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Resumen y Abstract  IX 
 
Resumen 
La presente investigación tuvo el propósito de evaluar la relación existente entre los 
constructo calidad percibida del servicio y las intenciones de comportamiento, también 
conocida como lealtad conativa, en establecimientos hoteleros de la ciudad de Riohacha. 
Se diseñó un estudio exploratorio y se usaron instrumentos desarrollados y validados en 
la literatura. De manera específica se toma el SERVPERF, un instrumento desarrollado 
por Cronin Taylor (1992) y derivado del SERVQUAL que a diferencia de este solo mide 
las percepciones de los clientes. Para el caso de las intenciones de comportamiento se 
utilizó una batería basada en la escala desarrollada por Zeithaml et al. (1996). Para la 
obtención de datos se recurrió a la fuente primaria por los que se consultó a los clientes 
de los hoteles con un tamaño muestral aleatorio de 258 clientes, el cuestionario final 
utilizado consintió en 31 ítems divididos en dos bloques, el primero consistente en los 22 
ítems del SERVPERF divididos en las cincos dimensiones que conforman este 
instrumento; en el segundo bloque de la batería se midieron las intenciones de 
comportamiento. Con los softwares SPSS y AMOS se llevaron a cabo técnicas de 
análisis factorial exploratorio y confirmatorio para verificar la fiabilidad y validez del 
instrumento. En la evaluación de la relación existente de la calidad percibida del servicio 
y las intenciones de comportamiento se utilizaron técnicas de análisis con ecuaciones 
estructurales. Se encontró que si existe una relación positiva entre los constructos 
estudiados y que cada una de las dimensiones de la calidad del servicio influye 
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The present investigation had the purpose of evaluating if there is a relation between the 
construct perceived quality of the service and the intentions of behavior, also known as 
conative loyalty, in hotel establishments of the city of Riohacha. An exploratory study was 
designed and instruments developed and validated in the literature were used. In a 
specific way, we take the SERVPERF, an instrument developed by Cronin Taylor (1992) 
and derived from SERVQUAL that, unlike SERVQUAL, only measures the perceptions of 
the clients. For the case of behavioral intentions was used a battery based on the scale 
developed by Zeithaml et al. (1996). In order to obtain data, the primary source was 
consulted, the clients of the hotels, with a random sample size of 258 clients. The final 
questionnaire consisted of 31 items divided into two blocks, the first consisting of 22 
SERVPERF items divided into the five dimensions that make up this instrument; in the 
second block of the battery, the behavioral intentions were measured. With the SPSS and 
AMOS software, exploratory and confirmatory factor analysis techniques were carried out 
to verify the reliability and validity of the instrument. In the evaluation of the existing 
relationship of the perceived quality of the service and the behavioral intentions, analysis 
techniques with structural equations were used. It was found that if there is a positive 
relationship between the constructs studied and that each of the dimensions of the quality 
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Introducción 
Durante el siglo pasado el concepto de calidad, satisfacción y lealtad del cliente fue sido 
objeto del constante interés de diversos investigadores, su impacto e implicaciones para  
el éxito de las organizaciones ha sido aceptado en la literatura y se afirma que representa 
un antecedente en  la satisfacción de los clientes y en logro de la tal anhelada lealtad. 
A propósito de la calidad, extensos debates en la misma literatura de marketing y sus 
diversas investigaciones, ha demostrado los beneficios estratégicos de la calidad, su 
contribución en la cuota del mercado [de una organización] y a los retornos de la 
inversión (Kandampully, Zhang, & Bilgihan, 2015; Lai et al., 2018; Oh & Kim, 2017; Oliver, 
1999). La literatura también concuerda en afirmar que el conocer y evaluar la calidad 
percibida de los servicios es un aspecto que las organizaciones prestadoras de servicio 
deben tener en cuenta constantemente para que puedan gestionarla y tener un mejor 
desempeño, especialmente en aquellos mercados altamente competitivos. 
En el caso de los bienes o productos materiales, es relativamente fácil evaluar su calidad 
(incluso antes de que sea usado por el cliente), lo mismo que obtener retroalimentación 
por parte del cliente acerca de su percepción de calidad, ya que es frecuente que el 
cliente se queje o simplemente devuelva el producto.  
La evaluación de la calidad de los servicios se torna más compleja ya que estos 
presentan tres características que son difícilmente medibles; estas características son la 
intangibilidad, la no diferenciación entre producción y entrega, y la inseparabilidad de la 
producción y el consumo (Parasuraman, Zeithaml y Berry, 1985). 
Dentro del sector, el subsector de servicios del turismo y la hospitalidad tiene un rol 
importante para la economía mundial, ya que según datos de la Organización Mundial del 
Turismo – OMT (UNWTO por sus siglas en Inglés), el sector turístico ha llegado a 
representar cerca del 9% del PIB del 10% del PIB mundial (impactos directos, indirectos 
e inducidos) y el 7% de las exportaciones y es responsable de 1 de cada 11 puestos de 
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trabajo de muchos países tanto desarrollados, como en vía de desarrollo (PLAN 
SECTORIAL DE TURISMO 2014 – 2018 “Turismo para la construcción de la paz”, DNP 
2014). Según la organización “Consejo Mundial de Viajes y Turismo” (WTCC por sus 
siglas en ingles), la contribución del turismo al PIB mundial pudo alcanzar el 10.4% en el 
2017 y se proyecta contribución del 11.4% para el año 2027. 
Al igual que en otras industrias, en la industria del turismo la satisfacción del consumidor 
y la calidad del servicio es fundamental para lograr que el cliente realice nuevas visitas a 
un destino y/o lo recomiende a otras personas (Kandampully & Suhartanto, 2000; 
Ladhari, 2012; Rauch et al., 2015; Saleh & Ryan, 1991).  
Una parte fundamental de la cadena de valor de la mayoría de los destinos turístico es la 
industria hotelera y de alojamiento, por lo que la percepción de la calidad de este servicio 
por parte de los clientes tiene una gran importancia en la decisión de volver a hospedarse 
en un hotel, el monto de dinero a gastar en el mismo y en el tipo de recomendación 
(positiva o negativa) que le haría a sus allegado (Saleh & Ryan, 1991; Falces, Sierra, 
Becerra & Turnes, 1999; Morillo, 2007). El servicio de alojamiento es uno de los 
componentes fundamentales de la actividad turística.  En tal manera lo destaca Oreja 
(2000), para quien el sector hotelero se constituye en un soporte estratégico para el 
sector turístico en general; por lo que el conocimiento de la situación del sector hotelero y 
sus perspectivas de futuro es transcendental para abordar la industria turística en 
general. 
Partiendo de la necesidad de medición, en las últimas décadas han sido desarrollados 
métodos y escalas para la medición de las percepciones y expectativas de la calidad del 
servicio como lo es SERVQUAL, configurado inicialmente por Parasuraman, Zeithaml y 
Berry (1985).  Por otro lado, Cronin y Taylor (1992) partieron de estos autores y 
establecieron una escala más depurada que SERVQUAL y la llamaron SERVPERF, la 
cual se basa en las mismas dimensiones que el SERVQUAL pero mide solo las 
percepciones de los clientes. Diversos autores han argumentado en favor SERVPERF 
debido a su mayor aplicabilidad, ya que no requiere que el cliente tenga que hacer el 
doble esfuerzo de responder primero un cuestionario antes de que tome el servicio y un 
segundo cuestionario después de que han usado el servicio (Cronin & Taylor, 1992; 
Falces et al., 1999; Oh, 1999). Debido a la mayor facilidad de aplicación y a que el 
SERVPERF es aceptado como un instrumento adecuado para medir la calidad del 
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servicio, y que además con un consistente respaldo teórico, para la presente 
investigación se escogió SERVPERF y la medición de la percepción de la calidad del 
servicio se realizara con este instrumento. 
Con el presente trabajo de investigación se buscó realizar y aportar una aplicación 
práctica de instrumento de medición desarrollados durante las últimas décadas y evaluar 
su aplicabilidad dentro del contexto colombiano, específicamente en la ciudad de 
Riohacha, lo cual representa una novedad ya que es una ciudad intermedia del país, 
capital de un departamento de frontera y el sector objeto de estudio es estratégico para la 
misma. El propósito de este trabajo no fue generar nuevos instrumentos de medición, 
sino más bien adaptar los actuales en contextos en cual no existen aplicaciones prácticas 
anteriores y evaluar la fiabilidad de dicha adaptación del instrumento. Dado que el solo 
tema de la medición de la calidad del servicio hotelero ha sido abordado en anteriores 
investigaciones, el presente trabajo además de evaluar la calidad del servicio hotelero de 
la ciudad de Riohacha, también busca evaluar el constructo lealtad del cliente, de manera 
específica, las intenciones de comportamiento. 
En cuanto al contexto en el cual se realizó la investigación, el distrito de Riohacha, es 
una ciudad intermedia del país, capital del departamento de la Guajira, que ha hecho una 
gran apuesta en el sector turístico como una salida económica que le permita lograr un 
desarrollo económico y social en la ciudad.  En el departamento de la Guajira, y dentro 
de la cadena de valor del turismo del departamento, la ciudad de Riohacha es el principal 
centro logístico y de hospedaje en todo el departamento. Por lo que la percepción de la 
calidad del servicio hotelero de la ciudad es de suma importancia para toda la cadena de 
valor turística del departamento. 
La ciudad de Riohacha cuenta con pocos estudios y mediciones de las percepciones de 
calidad del servicio y de la lealtad de los clientes del sector en la ciudad. Dado la 
importancia que tiene, según la literatura, el medir y gestionar estos constructos para 
mejorar el desempeño, representó una oportunidad investigativa el evaluar, aplicar y 
validar instrumentos desarrollados para medir estos constructo y empezar así a llenar el 
vacío que se presenta al respeto en la ciudad. 
Varios autores, tales como Kaplan y Norton (1992), han afirmado que las empresas no 
pueden gestionar aquello que no pueden medir (frase que se ha convertido en un axioma 
de la gestión empresarial); en el caso de la calidad del servicio si se han desarrollo 
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instrumentos de medidas tales como el SERVQUAL (Parasuraman, Zeithaml y Berry, 
1985) y el SERVPERF (Cronin & Taylor, 1992). Para el caso de la lealtad, existe debate 
en cuanto a la forma de medirla, pero una de las aceptadas es medirla a través de las 
intenciones de comportamiento ya que algunos autores consideran que si no existe una 
actitud positiva por parte del cliente no se puede hablar de lealtad de verdadera 
(Kandampully et al., 2015; Oliver, 1999). Dentro de los instrumentos desarrollados para 
medir las intenciones de comportamientos de los consumidores se tiene el presentado 
por Zeithaml, Berry, & Parasuraman (1996), el cual consta de cuatro dimensiones 
(lealtad, intenciones de cambio, disposición a pagar más y respuesta externa) y 13 ítems.  
El trabajo que se realizara será focalizado, su alcance inicial serán las organizaciones 
objetos de estudios, aunque podría aportar nuevas perspectivas y metodologías para el 
sector hotelero de Riohacha y de geografías similares. 
El objetivo general que se planteó para la presente investigación fue evaluar las 
percepciones de la calidad del servicio hotelero y su incidencia en las intenciones de 
comportamiento de los clientes en el contexto de los hoteles en la ciudad de Riohacha. 
Dentro de los aspectos metodológicos utilizados, encontramos que se llevó a cabo una 
investigación apoyada en el paradigma explicativo-positivista ya que se buscó evaluar y 
verificar la realidad de manera estructurada a través de una formalización externa y se 
partió de conceptos y variables teóricas. En concordancia con el objetivo general de 
investigación, la investigación es un estudio  tipo evaluativo, ya que busca describir y 
analizar cuáles son  y cómo se presentan los  fenómeno de la calidad del servicio 
percibida y la lealtad actitudinal de tal manera que permita detallar los fenómenos y emitir  
conclusiones que podrían incluir juicios y recomendaciones. Por otro lado, esta 
investigación tendrá un carácter empírico-analítica, ya que buscara describir la realidad 
de la forma más fiel y neutral posible. 
Se llevó a cabo una revisión sistemática de la literatura, para lo cual se revisaron 
artículos de las principales revistas académicas de marketing.  En cuanto a revistas que 
tratan la temática de la hospitalidad se destacan las siguientes: International Journal of 
Contemporary Hospitality Management, Annals of Tourism Research y Managing Service 
Quality. Dentro de las bases de datos consultadas estuvieron Business Source Complete, 
Emerald Group Publishing, Jstor, Science Direct, Taylor & Francis, Scopus, Web of 
Science, Scielo - Scientific Electronic Library Online, Redalyc.  
Introducción 5 
 
El análisis de los datos se llevó a cabo utilizando los software SPSS y AMOS, y fueron 
ejecutadas pruebas de validez y fiabilidad utilizando técnicas de análisis factorial, 
correlación de Pearson y regresiones para poder alcanzar los objetivos que había sido 
planteado y evaluar las relaciones propuestas en el modelo a analizar.  
El resto del presente documento se encuentra organizado de la siguiente manera: en el 
primer capítulo de la presente obra se presentará el marco teórico con el que se 
fundamentó la investigación, se expondrá las principales teorías y modelos encontrados 
en la literatura académica sobre el tema de investigación. En el segundo capítulo se 
mostrará el modelo de análisis que se planteó para formalizar la investigación. En el 
capítulo tres se hará mención a la metodología utilizada en la ejecución del trabajo para 
pasar después la capitulo cuatro en el que se expondrán los resultados obtenidos. 






1. Marco teórico 
En este capítulo se abordarán los conceptos de los constructos que son objetos de 
estudio en la presente investigación para lo cual se realizó uno revisión sistemática de la 
literatura del marketing a través de lo expuesto por diversos autores. De manera concreta 
se trataran los constructos calidad de servicio y lealtad del cliente; así mismo, se 
abordaran los principales métodos desarrollados para la medición de los constructos 
mencionados y la relación entre la calidad de servicio y lealtad del cliente. 
1.1 Acercamiento al concepto de calidad del servicio 
1.1.1 Los conceptos de servicio y calidad 
La palabra servicio proviene del latín servitĭum y el diccionario de la Real Academia de la 
Lengua Española, en su edición 23.ª edición (2014), lo define con “acción y efecto de 
servir” y en segundo lugar como “conjunto de criados o sirvientes”. El diccionario también 
define servicio como ‘’Organización y personal destinados a cuidar intereses o satisfacer 
necesidades del público o de alguna entidad oficial o privada’’ y por ultimo da una 
definición más ajustada al contexto económico y empresarial al definirlo como 
‘’Prestación humana que satisface alguna necesidad social y que no consiste en la 
producción de bienes materiales”. Esta última definición lleva a pensar que un servicio es 
toda actividad que satisface una necesidad humana, y que cuya prestación en sí misma 
no implica la fabricación de un bien físico. 
Duque (2005), en su revisión del concepto, lo define como “el trabajo, la actividad y/o los 
beneficios que producen satisfacción a un consumidor’’ (p. 64). Entre las definiciones 
destacadas en su trabajo se encuentran las siguientes:  
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  “Un tipo de bien económico, constituye lo que denomina el sector terciario, todo 
el que trabaja y no produce bienes se supone que produce servicios” (Fisher y 
Navarro, 1994, p. 185). 
 “Es cualquier actividad o beneficio que una parte ofrece a otra; son esencialmente 
intangibles y no dan lugar a la propiedad de ninguna cosa. Su producción puede 
estar vinculada o no con un producto físico” (Kotler, 1997, p. 656). 
De esta manera, un servicio puede ser entendido como toda actividad, trabajo o función 
humana que satisface una necesidad humana, no generan derecho de propiedad sobre 
bienes materiales y su prestación puede hacer uso o no de bienes físicos previamente 
fabricado. 
Mención aparte merece el concepto de servicio al cliente, el cual es entendido como todo 
aquello, que sin formar parte del bien material o del servicio básico que se proporciona al 
cliente, mejora la experiencia del cliente con la organización que se proporciona, facilita 
la satisfacción de las expectativas del cliente a la vez que permite a la empresa 
prestadora del servicio recibir la realimentación de sus clientes y mejorar la gestión de 
sus procesos de producción (Duque, 2005, p. 65). 
Con respecto al concepto de Calidad, este un elemento central de estudio en la 
investigación académica de la gestión y en las estrategias de negocios (Golder, Mitra, & 
Moorman, 2012). Como primera aproximación se puede destacar la síntesis de las 
clasificaciones del concepto de calidad más citada realizada por Labrador-Martín (2012, 
p. 54) en su tesis doctoral, las cuales  provienen de los modelos de Garvin (1988) y 
Reeves y Bednar (1994). Ellos sintetizan el concepto de calidad en cuatro acepciones: la 
calidad como excelencia, la calidad como valor, la calidad como ajuste a las 
especificaciones y la calidad como satisfacción de las expectativas de los clientes y se 
detallan a continuación: 
1. La calidad como excelencia. La calidad se define como el ideal, como lo mejor 
posible, identificándolo como una meta, se pretende con ello obtener el mejor de los 
resultados. Esta visión presenta dificultades a la hora de la medición, ya que es difícil 
establecer un consenso sobre qué se entiende por excelencia. 
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2. La calidad como valor es valorada desde el punto de vista del cliente, quien 
subordina la calidad al precio, lo que implica que el consumidor tratará de obtener la 
mejor calidad posible a un precio determinado.  
3. La calidad como ajuste a las especificaciones, estándares o conformidad. Este 
tipo de definición de calidad se concibe como la consecución de unos estándares que los 
responsables de la organización establecen como de calidad. Esta visión de la calidad es 
asociada a la Teoría Taylorista y a la producción industrial en masa en la que las 
especificaciones se establecen a través de un control estricto de la producción con el 
objetivo de una mejor la eficiencia de la misma. Este enfoque resulta fácilmente medible 
pero es criticado debido a que no hay la suficiente incorporación del punto de vista del 
cliente por lo que podría no ajustarse a lo que el consumidor está solicitando.  
4. Calidad como satisfacción de las expectativas de los usuarios. Aquí la 
calidad es definida por el consumidor de acuerdo con sus expectativas, preferencias y 
necesidades; lo cual hace a la calidad un constructo más subjetivo y complejo de medir 
ya que está ligado a las expectativas personales de los consumidores. 
La definición tradicional del concepto de Calidad, en su mayor parte ha sido enfocada 
desde el punto de vista de los sectores de producción de bienes materiales. “Calidad es 
conformidad con los requerimientos. Los requerimientos tienen que estar claramente 
establecidos para que no haya malentendidos; las mediciones deben ser tomadas 
continuamente para determinar conformidad con esos requerimientos; la no conformidad 
detectada es una ausencia de calidad” (Crosby, 1988, citado en Duque, 2005). 
Al respecto, en la literatura académica del marketing del servicio se hace distinción entre 
dos manera de ver el concepto de calidad, por un lado está la calidad objetiva y por el 
otro la calidad subjetiva. (Vazquez, Rodriguez, y Diaz, 1996), Realiza una clara 
diferenciación entre las dos (Ver tabla 1-1).  
La calidad objetiva se entiende como una mirada interna de la calidad desde el punto de 
vista de la producción y en la que se considera que calidad es la adaptación a 
especificaciones preestablecidas, una prestación sin errores, reduciendo costes y sin 
desviarse de los estándares. Mientras que la calidad subjetiva es una mirada externa de 
la calidad, enfocada en la demanda, en  la que el cliente es el auténtico juez de la calidad 
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y la manera que tiene la empresa de conseguir la calidad es determinar cuáles son las 
necesidades, deseos y expectativas de los clientes y cumplir con ellas. 
 
Tabla 1-1 Calidad objetiva y calidad subjetiva. 
Calidad Objetiva Calidad Subjetiva 
  Visión Interna de la Calidad. 
  Enfoque de Producción/Oferta. 
 Adaptación a Especificaciones 
Preestablecidas. 
 Prestación sin Errores, Reduciendo 
Costes y Evitando Desviaciones 
Respecto al Standard 
 Establecido. 
  Adecuada para Actividades 
Estandarizadas. 
  Visión Externa de la Calidad. 
 Enfoque de Marketing/Demanda. 
 El Cliente Auténtico Juez de la 
Calidad. 
 Habilidad de la Empresa para 
Determinar las Necesidades, 
Deseos y Expectativas de los 
Clientes. 
  Actividades de Elevado Contacto 
con Clientes. 
Fuente: (Vazquez et al., 1996, p. 1) 
 
Por otro lado, para Espejel, Fandos, & Flavián (2009), la calidad objetiva se refiere a la 
naturaleza técnica, medible y verificable de los productos, los  procesos y los controles 
de calidad; mientras que la calidad subjetiva hace mención a los juicios de valor o 
percepciones de la calidad por parte del consumidor. 
 La calidad vista desde el punto de vista del cliente 
Dada la naturaleza de los servicios, parece conveniente abordar el concepto de calidad 
en los servicios desde el punto de vista del cliente, por lo que en la literatura sobre 
marketing de servicio se han hecho grandes esfuerzos para comprender qué es la 
calidad, cuál es su relevancia en el éxito de la empresa, cómo puede ser medida para 
asegurarse de que se están cumpliendo con los requerimientos de los clientes y qué 
relación tiene con la lealtad de los mismos. 
En el caso de los bienes o productos materiales, es relativamente fácil evaluar la calidad 
del mismo (incluso antes de que sea usado por el cliente), lo mismo que obtener 
realimentación por parte del cliente acerca de su percepción de calidad del mismo, ya 
que es frecuente que el cliente se queje o simplemente devuelva el producto. 
En el caso de los servicios, debido a que los servicios presentan tres características que 
son difícilmente medibles, la evaluación de la calidad de los servicios es un poco más 
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compleja. Estas características son: la intangibilidad, la no diferenciación entre 
producción y entrega, y la inseparabilidad de la producción y el consumo (Parasuraman, 
Berry, & Zeithaml, 1985). 
La intangibilidad implica que los consumidores no pueden verificar la calidad de un 
servicio antes de su compra.  Los servicios –especialmente los de alto contenido de 
trabajo– son heterogéneos en el sentido de que los resultados de su prestación pueden 
ser muy variables de productor a productor, de cliente a cliente, de día a día (Duque, 
2005). Esta heterogeneidad genera que no se pueda garantizar al 100% una calidad 
estándar y a que existan brechas entre lo que la empresa cree prestar y lo que el cliente 
percibe. 
Por último, la inseparabilidad de la producción y el consumo genera que necesariamente 
tenga que haber una interacción entre el cliente y las personas que le prestan el servicio 
de manera directa, por lo cual el tipo de relación que se genere entre el cliente y el 
prestador del servicio afecta la evaluación que el cliente hace de la calidad del servicio 
mismo. 
Con estas particularidades,   factores como la no existencia de evidencia física directa del 
mismo y la relación y empatía que se pueda crear entre el cliente y la(s) persona(s) que 
le prestan el servicio tienen un rol importante en la percepción de la calidad que tienen 
los consumidores (Golder et al., 2012). Basados en estas características, Parasuraman 
et al. (1985), afirman que la evaluación que el cliente hace sobre la calidad del servicio 
tiene lugar mediante una comparación entre expectativas y resultados. 
Por todo lo anterior, en la literatura sobre la calidad del servicio el concepto de calidad se 
refiere a la Calidad Percibida; la cual es entendida como “un juicio global, o actitud del 
consumidor, relacionada con la excelencia o superioridad del servicio” (Parasuraman, 
Zeithaml, & Berry, 1988, p. 16). El hecho de que ese juicio del consumidor se realice en 
el marco de las características particulares que tienen los servicios (Intangibilidad, 
heterogeneidad e inseparabilidad) tiene como resultado que la calidad percibida por parte 
del consumidor sea subjetiva. 
Debido a la mayor subjetividad presente en los servicios, en la literatura académica el 
concepto de calidad se encuentra supeditado a la calidad percibida, que como se había 
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dicho con anterioridad es el juicio global, o actitud del consumidor, con respecto a  la 
excelencia o superioridad del servicio que le fue prestado (Parasuraman et al., 1988). 
La percepción de la calidad del servicio se produce en la interacción entre un cliente y los 
elementos de la organización prestadora del servicio (Duque & Chaparro, 2012, citando a 
Lehtinen & Lehtinen, 1982).  
Siguiendo esta línea argumentativa, la calidad del servicio es considerada como una 
medida de que también el nivel del servicio entregado concuerda con las expectativas del 
consumidor (Lewis & Booms, 1983) 
Esta visión del concepto de calidad es  conocida como el paradigma de la des-
confirmación, la cual sostiene que la calidad percibida es el resultado de la evaluación 
que hace el consumidor de las percepciones que tuvo sobre la prestación del servicio 
comparándolas con las  expectativas que tenían antes de tomar el servicio (Oliver, 1980, 
1981). 
Grönroos (1982) acoge este enfoque y desarrolló un modelo en el cual los consumidores, 
para evaluar la calidad del servicio, comparan el servicio que ellos esperaban recibir con 
las percepciones del servicio que recibieron. Grönroos complementa su modelo 
agregando que la calidad percibida es el resultado de la sumatoria de la calidad técnica, 
dimensión del “qué” o del resultado, lo que el consumidor recibe; y de la calidad 
funcional, dimensión del “cómo” relacionada con el proceso como el consumidor recibe el 
servicio. A su vez, la imagen de la empresa afecta las expectativas que el cliente genera 
sobre lo que espera del servicio (Grönroos (1988,1994) Citado en Duque & Chaparro, 
2012, p. 165). 
En la literatura sobre marketing de servicio han existido diversas conceptualizaciones de 
lo que es calidad del servicio sin que se haya llegado a un consenso sobre el mismo, lo 
que denota la subjetividad de este constructo, y junto a la manera de medirla, continúa 
siendo debatido en la literatura. Sin embargo la mayoría de los autores coinciden en  
considerar el carácter subjetivo calidad del servicio y en el hecho de estar determinada 
por la percepción del cliente (Kandampully, Zhang, & Bilgihan, 2015; Laguna & Palacios, 
2009). En el presente trabajo se seguirá esta línea y supedita el concepto de calidad del 
servicio a la calidad percibida por el cliente, esto debido a que como investigador 
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considero que es el enfoque más apropiado dada las características de los servicios, en 
especial lo que tiene que ver con el sector hotelero.  
Dicho lo  anterior, debido a la importancia que tiene la calidad del servicio, se torna 
relevante la medición de la misma ya que partiendo de esa medición y ese auto-
reconocimiento, las organizaciones pueden implementar estrategias que permitan la 
entrega de mayores niveles de calidad en sus servicios, lo cual es clave para que los 
proveedores de servicios puedan posicionarse de manera más efectiva en el mercado 
(Cronin & Taylor, 1992; Golder et al., 2012). 
1.1.2 Modelos de calidad del servicio 
La importancia de la calidad del servicio ha llevado al surgimiento de diferentes escuelas 
y maneras de entender y medir este constructo, entre las que se destacan la escuela 
norteamericana y la escuela norte-europea.  
 
En la llamada escuela norteamericana, el desarrollo de modelos e instrumentos de 
medidas de calidad del servicio percibida es realizado a través de las investigaciones 
seminales de Parasuraman et al. (1985, 1988). Estos autores partieron del paradigma de 
la desconfirmación y obtuvieron como resultado la construcción de un modelo de 
evaluación de la calidad en las empresas de servicios: “El modelo de los Cinco Gaps” 
(traducido al español como modelo de los Cincos Vacíos o Brechas). 
 
Durante su investigación realizaron entrevistas ejecutivas a profundidad y focus groups 
para comprender de una mejor manera los problemas que encaran los directivos de las 
empresas (y las empresas mismas) para cumplir con las necesidades y expectativas de 
sus clientes. En la realización de este proceso destacaron la existencia de cinco brechas 
o desajustes que se dan como resultado de las diferencias que experimenta el cliente 
entre lo que esperaba y lo que percibe que recibió del mismo. Estas cinco brechas son 
resumidas, en lo que consideran el principal insight de su investigación, de la siguiente 
manera por los autores: 
Existen una serie de discrepancias o brechas claves respecto a las 
percepciones de ejecutivos sobre la calidad del servicio y las tareas asociadas 
a la prestación de servicios a los consumidores. Estas brechas pueden ser 
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grandes obstáculos en el intento de ofrecer un servicio que el consumidor 
percibiría como de alta calidad”. (Parasuraman et al., 1985, p. 44). 
A continuación se presentan las cincos brechas o gaps mencionadas (ver figura 2 
en la siguiente página): 
 Gap 1: Discrepancia entre las expectativas de los usuarios y las percepciones de 
los directivos sobre lo que los clientes esperan. 
Esta brecha en esencia significa que los ejecutivos tienen problemas en entender que es 
lo que el consumidor desea y considera como características obligatorias que debería 
tener el servicio. Debido a esto no siempre serán capaces de identificar totalmente esas 
expectativas. 
 Gap 2: Discrepancia entre las percepciones de los directivos y las 
especificaciones o normas de calidad que establecen. 
Los autores encontraron que no siempre es fácil para los directivos traducir los 
requerimientos que consideran que tienen sus clientes en normas de calidad que se 
puedan ejecutar y en algunas ocasiones les resultada complicado cumplirla debido a 
restricciones de recursos o condiciones del mercado. 
 Gap 3: Discrepancia entre las especificaciones de la calidad del servicio y la 
prestación del servicio por parte de los ejecutantes finales del mismo. 
Figura 1-1: Modelo gaps  
 
Fuente: Parasuraman et al., 1985, p. 44. 
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Esta brecha se presenta debido a la naturaleza misma de los servicios en los que el rol 
que tienen los empleados en la prestación del servicio es clave y no siempre puede 
estandarizarse. 
 Gap 4: Discrepancia entre la prestación del servicio y la comunicación externa. 
Esta brecha influye de dos maneras en las percepciones de la calidad del servicio. 
Primero, la publicidad que haga la compañía puede afectar las expectativas que se crean 
los clientes. Es por esto que las empresas no deberían prometer más de lo que pueden 
entregar. Hacer esto podría crear altas expectativas en un principio, pero después sus 
servicios serian percibido como de baja calidad. En segundo lugar, las empresas pueden 
fallar en la comunicación sobre los esfuerzos que hacen para entregar un servicio de 
calidad, y sus consumidores no siempre pueden percibir evidencias de ese esfuerzo y 
por lo tanto no lo valorarían. 
 Gap 5: Discrepancia entre la expectativas del consumidor sobre la calidad del 
servicio y las percepciones que tiene del servicio. 
Esta última brecha es el resultado o consecuencia de las brechas anteriores y producen 
la medida de la calidad del servicio. (Parasuraman et al., 1985, p. 46). 
Brecha5 = ƒ (brecha1, brecha2, brecha3, brecha4) 
Se puede inferir entonces que la brecha 5 es la consecuencia general de las anteriores y 
su magnitud dependerá de las variaciones de las discrepancias que se producen en las 
brechas  1 al 4 (Duque, 2005). Como deducción natural tenemos entonces que lo clave 
para reducir la brecha nº 5 radica en disminuir las deficiencias 1 a 4 y mantenerlas en el 
nivel más bajo posible (Civera, 2008, p. 19; Duque, 2005).  
▪ Escuela norte europea 
Esta escuela es liderada por Christian Grönroos (Finlandia, 1947), quien también parte 
del paradigma de la desconfirmación para postular que la calidad de los servicios debe 
ser estudiada desde el punto de vista del consumidor e indica que la  calidad del servicio  
“es el resultado de un proceso de evaluación, donde el consumidor compara sus 
expectativas con la percepción del servicio que ha recibido” (Civera, 2008, p. 26). El 
modelo de Grönroos plantea que la calidad percibida por los clientes es la integración de 
la calidad técnica (qué se da) y la calidad funcional (cómo se da), y estas se relacionan 
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con la imagen corporativa; es por esto que la imagen es un elemento básico para medir 
la calidad percibida (Duque, 2005). 







Fuente: (Duque-oliva & Parra-Díaz, 2015, p. 40) 
 
La calidad técnica hace referencia a una prestación del servicio técnicamente correcta, y 
conducente a un resultado aceptable, y a todo lo que concierne al soporte físico, los 
medios materiales, la organización interna. Esta calidad técnica sería la dimensión de lo 
“que” el consumidor recibe. La calidad funcional es la forma en la cual el consumidor es 
tratado en el desarrollo del proceso de producción del servicio, sería la dimensión del 
“cómo” el consumidor lo recibe. Esta dimensión de la calidad está relacionada 
directamente con la interacción del cliente con el personal de servicio, es la relación 
cliente-empleado. (Civera, 2008, p. 23; Duque, 2005; Santomá & Costa, 2007). La tercera 
dimensión es la llamada imagen corporativa, la cual incluye los aspectos relacionados 
con la imagen que el cliente tiene de la organización ya sea por su experiencia previa, y 
percepciones de la calidad técnica y funcional de los servicios que le prestaron, o por la 
comunicación que la organización haya emitido hacia el cliente o por la información que 
recibe terceras personas. Esta dimensión ejerce una función de filtro de las dos 
dimensiones anteriores (Rios & Santomá, 2007). Parece ser que si el cliente tiene una 
imagen positiva de la empresa, espera que esta se mantenga o se mejore; si por el 
contrario la imagen es negativa, el cliente tendrá poca confianza en la empresa que le 








Percepción de la 
Calidad del servicio 
¿Qué? ¿Cómo? 
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En resumen, el cliente evaluará el nivel de calidad del servicio positivamente cuando la 
calidad experimentada cumple con las expectativas que tenía antes de tomar el servicio. 
Si por el contrario no se cumplieron con sus expectativas, el cliente considerará que la 
calidad fue baja y que no fue satisfecho.  Es decir, el nivel total de calidad percibida no 
está determinado directamente por la calidad técnica ni por la calidad funcional, sino que 
está determinado por las diferencia entre la calidad esperada y la percibida, el llamado 
paradigma de la desconfirmación. Por lo anterior, según este modelo el exceso de 
expectativas genera problemas en la evaluación de la calidad. Expectativas poco 
realistas contrastadas con calidad experimentada buena, pueden desembocar en una 
calidad total percibida baja (Duque, 2005). Son fundamentales entonces los factores 
como la comunicación de marketing, recomendaciones (comunicación boca-oído), 
imagen corporativa/local y las necesidades del cliente, ya que estas influyen en las 
expectativas del cliente. 
Como se puede notar, se le da una especial relevancia a las actividades de marketing y 
su modelo evoluciona a una propuesta de sistema de gestión de la calidad total como 
modelo de la calidad de Grönroos – Gummerson el cual postula que la calidad del 
servicio es responsabilidad de toda la organización y empieza por la calidad del diseño, y 
continua con la calidad en la producción, en la entrega y en las relaciones empleado-
cliente. También se tiene el modelo de Gestión del Producto-Servicio y de oferta 
incrementada de Grönroos, el cual consta de 4 fases (Civera, 2008, p. 26-29): 
1. Desarrollo del concepto de servicio (Definir cuál es el servicio y que quiere brindar 
la empresa y la necesidad del cliente que quiere satisfacer). 
2. Desarrollo de un paquete básico de servicios (Lo mínimo que debería tener el 
servicio). 
3.  Desarrollo de la oferta de servicios incrementada (Que valores diferenciadores o 
deleitantes se le ofrecerán al cliente y que van más allá de lo mínimo a ofrecer). 
4.  Gestión de la imagen y de la comunicación (actividades de marketing tanto en los 
medios tradicionales comerciales como en la más personal comunicación “boca a 
oído”, sin olvidar la propia imagen del punto de prestación de servicio). 
5.  
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1.1.3 Instrumentos de medición de la calidad percibida del 
servicio  
 
La escuela norteamericana, además del diseño del modelo conceptual multidimensional, 
construye un instrumento de medida para la evaluación de la calidad del servicio. El 
SERVQUAL es un instrumento psicométrico que mide la calidad del servicio. Esta escala 
fue  ideada por los investigadores Parasuraman et al., (1985) y con ella operativizan sus 
modelos conceptuales (modelo de las cinco brechas, modelo de la diferencia de 
expectativas y percepciones). Esta escala es sin lugar a dudas el planteamiento más 
utilizado por la comunidad académica hasta el momento, dada la proliferación de 
artículos en el área que usan su escala (Duque, 2005; Morillo, 2007). 
 
Durante el diseño de su escala, Parasuraman et al. (1988), realizaron una investigación 
cualitativa con la que desarrollaron su modelo de las cincos brechas. Su modelo parte del 
paradigma de la desconfirmación y postula que existe una brecha entre la calidad del 
servicio esperado por los clientes y calidad del servicio percibida una vez hayan tomado 
el servicio (brecha que a su vez es el resultado de una serie de brechas intermedias, 
como se había explicado anteriormente) (Bitner, 1990; Bolton & Drew, 1991; Duque, 
2005).  
 
Partiendo de este modelo, y definiendo calidad percibida como “la valoración e 
interpretación por parte del consumidor de la excelencia o superioridad global de un 
servicio, similar a una actitud global” (Parasuraman et al. (1988, p.16), los autores 
pasaron a identificar las dimensiones que los clientes consideran  cuando están 
evaluando la calidad del servicio (Parasuraman et al., 1985): Elementos tangibles, 
Fiabilidad, Capacidad de respuesta, Profesionalidad, Cortesía, Credibilidad, Seguridad, 
Accesibilidad, Comunicación, Compresión del cliente. 
 
Parasuraman et al. (1988), luego de realizar una investigación cuantitativa en cincos 
sectores empresariales (bancos minoristas, una compañía telefónica de larga distancia, 
una corredora de valores, una firma de reparación y mantenimiento de electrodomésticos 
y compañías de tarjetas de crédito), purificaron su escala original, de 10 dimensiones y 
97 ítems, a un instrumento de 5 dimensiones con solo 22 ítems. A continuación se 
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muestran las definiciones de cada una de las cincos dimensiones (Parasuraman et al., 
1988; Parasuraman, Berry, & Zeithaml, 1991): 
1. Elementos Tangibles: Apariencia de las instalaciones físicas, equipos, personal y 
materiales de comunicación. 
2. Fiabilidad: Habilidad para ejecutar el servicio prometido de forma fiable, cuidadosa y 
correcta  
3. Responsabilidad (capacidad de respuesta): Voluntad de ayudar a los clientes y de 
prestar el servicio Rápidamente 
4. Garantía (seguridad): Los conocimientos y la cortesía de los empleados y su 
capacidad de infundir confianza 
5. Empatía: La capacidad de prestar a los clientes atención individual y cuidadosa 
(agrupa los anteriores criterios de accesibilidad, comunicación y compresión del usuario). 
 
 
Figura 1-3: Modelo SERVQUAL 
 
Fuente: Duque, 2005, p. 72. Zeithaml, Berry y Parasuraman (1988 p. 26). 
 
Estas 5 dimensiones a su vez, están compuesta por 22 ítems que permiten medir las 
expectativas y percepciones, por lo que el cliente que se preste a responder al 
instrumento responderá en total 44 preguntas con respecto a las cinco dimensiones 
sobre la calidad. Los 22 ítems son evaluados con una escala Likert 1‐7, agrupados en las 
cinco dimensiones de calidad descritas anteriormente. Para complementar su 
instrumento, Parasuraman et al. (1991), agregaron una tercera parte al mismo en la que 
se evalúa la importancia relativa de cada uno de los componentes de la calidad y el nivel 
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calidad del 
servicio 
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En conclusión, este instrumento mide la calidad del servicio a través de la medición de 
las diferencia entre las expectativas y las percepciones de los clientes. Está compuesto 
de un cuestionario que originalmente consta de 22 ítems que agrupan las 5 dimensiones 
de la calidad, y una tercera parte para evaluar la importancia de los mismos y el 
desempeño general de la empresa en cada uno de ellos. Los autores reconocen que su 
instrumento puede ser aplicado a una amplia gama de industrias, pero debe ser 
adaptado a cada sector en que se aplique (Campos & Marodin, 2012; Carman, 1990; 
Parasuraman et al., 1991). Este instrumento ha sido uno de los más utilizados para medir 
la calidad del servicio, pero a la vez ha sido objeto de críticas, tanto por su fundamento 
teórico como por su aplicabilidad en el campo (Cronin & Taylor, 1992, 1994). 
Cronin y Taylor (1992, 1994) cuestionan que la calidad pueda operativizarse como la 
diferencia entre expectativas y percepciones, ya que consideran que la calidad está 
mejor evaluada con solo evaluar las percepciones del desempeño. Varios autores han 
cuestionado la aplicabilidad debido a que consideran que es difícil que se pueda obtener 
la colaboración de las personas en dos acciones (antes y después de tomar el servicio), y 
de hecho muchas aplicaciones de este instrumento han evaluado las expectativas 
después de que el cliente había tomado el servicio. 
A pesar de las críticas, este instrumento ha sido ampliamente utilizado para medir la 
calidad de los servicios en diversos sectores y continúa siendo objeto de interés de los  
investigadores (Labrador, 2012). A su vez, ha servido como antecedente para la creación 
de otros instrumentos de medición como el SERVPERF, el cual básicamente es el mismo 
instrumento pero solo tiene en cuenta las percepciones (Carman, 1990; Cronin & Taylor, 
1992; Eraqi, 2006; Saleh & Ryan, 1991; Teas, 1993). 
 SERVPERF 
 
Otro modelo de medición de la calidad del servicio es el llamado SERVPERF, el cual fue 
desarrollado por Cronin y Taylor (1992) y mide la calidad solo a través de las 
percepciones de los consumidores. Cronin y Taylor (1992) tiene como antecedente al 
SERVQUAL, al que ellos consideran como inadecuado: “… el rendimiento menos las 
expectativas es una base inadecuada para su uso en la medición del servicio” (p. 125). 
Estos autores realizan una fuerte crítica al SERVQUAL en sus trabajos de 1992 y 1994, 
realizaron una revisión a la literatura, y basándose en autores como Carman (1990), 
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Bolton y Drew (1991), Churchill (1979, 1982), entre otros; cuestionan su fundamento 
teórico, tanto por la conceptualización de las expectativas, la formación y medición de la 
actitud del consumidor y la relación entre la calidad del servicio y la satisfacción. 
El SERVPERF utiliza los 22 ítems de la escala original SERVQUAL valorando sólo la 
puntuación de las percepciones para medir la percepción sobre la calidad del servicio. Es 
decir, que la percepción es el único factor determinante para la evaluación de la calidad 
de cualquier servicio (Duque & Chaparro, 2012). Por lo demás el instrumento es el mismo 
que el SERVQUAL pero su fortaleza radica en que explica mejor la varianza total en la 
medida de la calidad del servicio; además posee mejores propiedades psicométricas en 
términos de validez de constructo y eficacia operacional (Palacios-Palacios, 2014). 
Diversos investigadores han apoyado los cuestionamientos al SERVQUAL y respaldan el 
uso del SERVPERF, tanto por razones teóricas como prácticas (Baker & Crompton, 
2000; Carman, 1990; Getty & Getty, 2003; Ladhari, 2009). Autores como Mcdougall y 
Levesque, (1994); Babakus y Mangold (1992), creen ineficiente e innecesario utilizar las 
expectativas en un instrumento para medir la calidad del servicio, y sustentan su 
afirmación en el hecho de que las personas tienden de forma consistente a indicar 
muchas expectativas, mientras sus percepciones raramente logran excederlas (Losada & 
Rodriguez, 2007). 
Finalmente Parasuraman, Zeithaml, & Berry (1994) reconocen que una medición basada 
solo en las percepciones evalúa correctamente al constructo calidad del servicio 
percibida y posee una mayor validez psicométrica, aunque con la salvedad de que el 
SERVQUAL provee de una más rica información y posee un mayor valor de diagnóstico 
para los gerente. Por lo anterior estos autores concluyen que si el objetivo es realizar una 
medición puntal de la calidad del servicio el SERVPERF es una herramienta adecuada, 
mientras que si el objetivo de los gerentes es hacer una labor de diagnóstico más 
profunda, el SERVQUAL resultaría una herramienta más adecuada. 
Existen otros modelos de medición de la calidad de los servicios, se mencionaran aquí 
algunos: Modelo de los Tres Componentes (Rust y Oliver, 1994), Modelo de calidad de 
(Eiglier y Langeard, 1989), Modelo de Bitner (1990), Modelo de Calidad de Bolton y Drew 
(1991), El modelo multinivel de Dabholkar, Thorppe, y Rentz (1996), Escala de 
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Desempeño Evaluado de Teas (1993), El modelo “Servucción” de calidad de Eiglier y 
Langeard (1988). 
1.1.4 Calidad del servicio percibida y satisfacción  
 
Llegando a este punto de la discusión se analizará la relación existente entre los 
constructo Calidad Percibida del Servicio y Satisfacción. Debido a su importancia en el 
éxito de cualquier organización, y a los beneficios para los clientes, el concepto de 
satisfacción ha sido ampliamente estudiado en la literatura académica del marketing sin 
que se haya llegado a un consenso sobre el mismo hasta el momento (Giese & Cote, 
2000; Hu, Kandampully, & Juwaheer, 2009). En su trabajo Giese y Cote (2000) citan a 
Oliver (1997) quien afirmó: ´´Todo el mundo sabe lo que es satisfacción hasta que se le 
pide que de una definición. Entonces parece que nadie sabe (p.13)´´ 
 
El debate sobre la definición del concepto satisfacción empieza con las discrepancias en 
cuanto a considerar a la satisfacción como un proceso o como un resultado (Giese & 
Cote, 2000; Labrador, 2012; Yi, 1989). Bajo la visión de considerar la satisfacción como 
resultado, esta se produce cuando el consumidor considera que sí ha obtenido lo que él 
quería y necesitaba, o si mejor aún, ha recibido más de lo que requería. De  considerar 
que no recibió lo que deseaba o necesitaba, se produciría insatisfacción (Civera, 2008, p. 
42 citando a Oliver, 1993b; Oliver, Rust y Varki, 1997; Rust y Oliver, 1994). 
 
Dentro de los trabajos que postulan la visión de la satisfacción como un proceso se 
destacan aquellos que se basan en el paradigma de (des)confirmación (Bitner, 1990; 
Bolton & Drew, 1991; Oliver, 1980; Parasuraman et al., 1985, 1988, 1991, 1994b). Bajo 
este paradigma, se considera a la satisfacción como un proceso cognitivo en el que el 
consumidor evalúa la diferencia entre sus expectativas con el servicio y las percepciones 
que obtuvo con respecto la prestación del mismo para de esa manera formarse un juicio 
de satisfacción. Estos autores definen satisfacción en el sentido de que la misma está 
relacionada con una transacción en específico. 
 
Otro punto de debate es si la satisfacción debe ser vista con un concepto cognitivo, o por 
otro lado, es un constructo cognitivo-afectivo. Dentro de las posiciones que defiende la 
satisfacción como cognitiva están las basadas en el paradigma de la (des)confirmación, 
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desarrollado por Oliver (1980,1981), las cuales tiene la premisa de que el consumidor 
tiene unas expectativas formadas antes del consumo y posteriormente compara esas 
expectativas con las percepciones que tuvo después del consumo. Si percibe que no se 
cumplieron sus expectativas, el consumidor se declara insatisfecho, si se cumplen sus 
expectativas se produce la satisfacción y si exceden las expectativas se produce una 
sensación deleite en el consumidor. Bitner (1990) también se suma a esta corriente y 
además de incluir el paradigma de la des-confirmación en su modelo, también incluye las 
atribuciones que tienen el consumidor como otro elemento cognitivo.  
 
El concepto de emociones del consumo se refiere al conjunto de respuestas emocionales 
expresado específicamente durante la experiencia del consumo (Westbrook y Oliver, 
1991; citado en Ladhari, 2009). Estas emociones del consumo han sido conceptualizadas 
como: emociones discreta (interés, disfrute, tristeza, miedo, culpa, vergüenza, disgusto, 
rabia y sorpresa).  
 
A continuación se muestran un resumen de las definiciones del concepto de satisfacción 
que se han encontrado en la literatura. 
 
Tabla 1-2 Revisión del constructo de satisfacción 
Autor Definición 
Howard y Sheth 
(1969) 
Estado cognitivo derivado de la adecuación o inadecuación de la 
recompensa recibida respecto a la inversión realizada. 
Hunt (1997) Evaluación que analiza si una experiencia de consumo es al menos 
tan buena como se esperaba. 
Oliver (1980-1981) Estado psicológico final resultante cuando la sensación que rodea, la 
discrepancia de las expectativas, se une con los sentimientos 
previos acerca de la experiencia de consumo. 
Churchill y 
Suprenant, 1982 
Respuesta a la compra de productos o /y uso de servicios que se 
deriva de la comparación, por el consumidor, de las recompensas y 
costes de compra con relación a sus consecuencias esperadas. 
Swan, Trawick y 
Carrol (1982) 
Juicio evaluativo o cognitivo que analiza si el producto presenta un 
resultado bueno o pobre o si el producto es sustituible o insustituible. 
Respuestas afectivas hacia el producto. 
Cadotte, Woodruff y 
Jenkins (1997) 
Sensación desarrollada a partir de la evaluación de una experiencia 
de uso. 
Wesbrook y Reilly, 
(1983) 
Respuesta emocional causada por un proceso evaluativo‐cognitivo 
donde la percepciones sobre un objeto, acción o condición, se 
comparan con necesidades y deseos  
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Tse, Nicosia y 
Wilson (1990) 
Respuesta del consumidor a la evaluación de la discrepancia 
percibida entre expectativas y el resultado final percibido en el 
producto tras su consumo. Proceso multidimensional y dinámico. 
Westbrock y Oliver, 
1991 
Juicio evaluativo posterior a la selección de una compra específica. 
Mano y Oliver (1993)  Respuesta del consumidor asociada posterior a la compra del 
producto o al servicio consumado. 
Halstead, Hartman y 
Schmidt (1994) 
Respuesta afectiva asociada a una transacción especifica resultante 
de la comparación del resultado del producto con algún estándar 
fijado con anterioridad a la compra. 
Oliver, 1993 Juicio del resultado que un producto o servicio ofrece para un nivel 
suficiente de realización en el consumo. 
Giese y Cote, 2000 Conjunto de respuestas afectivas de intensidad variable que se dan 
en un momento temporal específico, de duración limitada y referido a 
determinados aspectos de la compra. 
Sanzo et al. (2003) La satisfacción es un estado afectivo del consumidor resultante de 
una evaluación global de todos los aspectos que conforman una 
relación. 
Ortega y Loy Puddu, 
2003 
Sentimiento personal derivado del consumo de un producto o 
servicio, influido por factores personales, ambientales, económicos y 
del momento del consumo. 
Fuente: tomado de Labrador 2012, Pág. 39. Basado y Ampliado a partir de Giese y Cote (2000,p. 
124) y Morales y Hernández, (2004, pp.5,8) 
 
Giese y Cote (2000) concluyen su investigación sobre la definición de este constructo 
afirmando que no hay un concepto universalmente aceptado de satisfacción y no puede 
haber una definición general porque esta sufriría del llamado ‘’efecto camaleón’’, el cual 
significa que si bien la definición, y la medida y evaluación del constructo, podrían ser 
adecuada en algunos contexto, en otros podría no serlo. Estos autores no encontraron 
una definición general de satisfacción, sino que desarrollaron un marco que incluyan las 
características que debería tener una definición de satisfacción, y a partir de esa 
definición cada sector o mercado debería desarrollar su propia definición adaptada al 
contexto que poseen.  Algo a tener en cuenta a la hora de estudiar ambos constructos, 
son los objetivos del investigador, es decir, si la investigación está centrada en la calidad 
de servicio interesa sobre todo el estudio de sus dimensiones y medida. En cambio, 
cuando la investigación se centra en la satisfacción, los objetivos se encuentran 
centrados en los procesos evaluativos que llevan a las personas a realizar determinadas 
conducta de compra o consumo.  
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En la literatura se reconoce la existencia de confusión entre los constructos Calidad 
Percibida del Servicio y Satisfacción del consumidor, tanto a la hora de establecer 
diferencias en sus definiciones como en la operacionalización de la medición de cada 
uno de ellos (Laguna & Palacios, 2009).  Esta confusión tiene su origen en que ambos 
constructos pueden ser vistos bajo paradigma de la desconfirmación desarrollado por 
Oliver (1981), como  elementos claves en ambos conceptos (Bowen & Clarke, 2002; 
Laguna & Palacios, 2009).  
 
Oliver (1980) postula: ´´satisfacción, a su vez, puede ser vista como una función del nivel 
de expectativa (adaptación) y las percepciones de la desconfirmación´´ (p. 461).  Es 
decir, la satisfacción es una función de un estándar inicial y la discrepancia percibida con 
respecto a ese punto de referencia inicial.  Parasuraman et al., (1988) y Bolton & Drew, 
(1991) establecen una distinción entre calidad del servicio y satisfacción sintetizando que 
la calidad percibida del servicio es un juicio global, o actitud, relacionada con la 
superioridad de un servicio, mientras que la satisfacción está relacionada con una 
transacción en específico.  
Dabholkar (1995a; 1995b) (Dabholkar, 1995a; 1995b) sugiere que la Calidad del servicio 
percibida y la satisfacción pueden ser considerados como sinónimos en el largo plazo y 
que solo es significativo hacer distinciones entre los dos concepto, y evaluarlos por 
separado, en clientes nuevos y/o recientes. Este investigador desarrollo un marco  de 
contingencia para predecir la relación de causalidad entre la calidad del servicio y la 
satisfacción del consumidor en el que el sentido de esta causalidad dependerá de 
diversos factores que van desde la naturaleza de la experiencia del servicio (presencia o 
no de un gran estímulo emocional), la zona de tolerancia del consumidor, presencia de  
los aspectos esenciales del servicio (lo mínimo que el cliente espera), presencia de 
aspectos potencializadores del servicios (cualidades que el cliente no espera, pero que 
de tenerlas, le causarían un gran deleite), el tipo de servicio (cognitivo o emocional), el 
tipo de consumidor, el estado de ánimo del consumidor  (de buen o de mal humor) (ver 
tabla 2).   
 
En términos generales, en este marco de contingencia tenemos que cuando lo más 
importante del servicio es su componente cognitivo, o el tipo de relación entre cliente y 
prestador del servicio es principalmente cognitiva, la calidad del servicio lleva a la 
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satisfacción. Por el contrario cuando el componente emocional es predominante, la 
satisfacción lleva a crear las percepciones de calidad (Dabholkar, 1995a). 
 
Tabla 1-3: La relación de causalidad entre la calidad del servicio y la satisfacción del 
consumidor 
 Calidad →(lleva a) la 
Satisfacción 
 
Satisfacción→(lleva a) la 
Calidad 
Natura de la experiencia 
con el servicio 
 
Poca o ninguna emoción Emoción fuerte activada 
 
Zona de indiferencia Dentro de ésta Fuera de ésta 
 











Tipo de servicio 
Sin implicación emocional 
(p.e. compra de 
comestibles) 
 
Con implicación emocional 
(p.e. emergencias en un 
hospital) 
 
Tipo de cliente Cognitivo Afectivo/ emocional 
 
Estado de ánimo del cliente Neutral Muy bueno o muy malo 
Fuente: Dabholkar, 1995, p. 102; traducción propia.  
Liljander (1994) considera que todo modelo de satisfacción puede ser considerado como 
un potencial modelo de calidad percibida del servicio, cuando el producto [a evaluar] es 
un servicio. Para este corriente en el caso de los servicios no es relevante hacer 
distinción entre los constructos satisfacción y calidad percibida. Basándose en lo anterior, 
estos autores defienden la propuesta de Cronin y Taylor (1992), la cual sostiene que la 
mejor manera de medir la calidad percibida del servicio es evaluándola solo basándose 
en las percepciones, en contraposición de la propuesta de Parasuraman et al., (1985, 
1988, 1991) de considerar la discrepancia entre las expectativas y las percepciones. 
Para Ladhari (2009), la satisfacción es caracterizada por dos componentes, por un lado 
un componente cognitivo y por el otro un componente afectivo. El componente cognitivo 
es la calidad del servicio percibida, la evaluación que hace el consumidor sobre una serie 
de atributos de ese servicio y su performance. Entre tanto, el componente emocional lo 
nombra como ´´satisfacción emocional´´ y consiste en emociones tales como la rabia, 
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felicidad, decepción, disfrute, placer, irritación. En conclusión, la posición de este autor en 
su investigación es que la calidad del servicio está contenida dentro de la satisfacción y 
por ende tiene influencia sobre la misma.  
Precisamente esa relación entre los dos constructo ha sido objeto de análisis de varios  
investigadores (Baker & Crompton, 2000; Banki, Ismail, Danladi, & Dalil, 2016; Bolton & 
Drew, 1991; Cronin & Taylor, 1992; Ladhari, 2009; Nunkoo, Teeroovengadum, Thomas, 
& Leonard, 2017; Parasuraman, Berry, & Zeithaml, 1994a; Priporas, Stylos, 
Vedanthachari, & Santiwatana, 2017), los cuales intentan establecer si  la satisfacción es 
antecedente o consecuente de la calidad percibida de servicio. 
Para Kotler y Keller (2006) una gran calidad conlleva un alto nivel de satisfacción de sus 
clientes lo que a su vez apoya unos precios más altos y, con frecuencia, costos más 
bajos. Estos autores sostienen que existen tres estados diferentes de satisfacción. El 
primer estado sería la insatisfacción, como consecuencia de que el consumidor esperaba 
una calidad superior a lo recibido; el segundo estado es la satisfacción y se refiere a 
cuando el consumidor recibe lo que esperaba; y el tercer estado es el consumidor muy 
satisfecho o encantado, ya que el producto/servicio recibido le ha brindado beneficios 
superiores a los esperados. Como se puede apreciar, desde este punto de vista la 
satisfacción es una consecuencia de la calidad del servicio percibida por el consumidor.  
Bitner (1990) y Bolton y Drew (1991) sostienen que la satisfacción puede ser considerada 
como influyente en la evaluación de la calidad del servicio por parte del consumidor, en 
las intenciones de compra y en el comportamiento. El argumento básico de esta posición 
consiste en que a partir de las experiencias de satisfacción con varios encuentros de 
servicio se desarrolla y se va modificando una actitud global a largo plazo, es decir, 
mediante la acumulación de evaluaciones específicas (satisfacción con transacciones) se 
llega a una evaluación global (calidad percibida) (Alén-González & Fraiz-Brea, 2006).  
Cronin y Taylor (1992) en su investigación encontraron que si bien puede haber relación 
de causalidad en ambos sentido, es más significativa la relación en la que la calidad es 
un antecedente de la satisfacción. Esta posición de la calidad como antecedente de la 
satisfacción es apoyada en investigaciones como las de Cronin, Brady, & Hult (2000) y 
Alén-Gonzalez y Fraiz-Brea (2006). 
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Existe una tercera posición la cual argumenta que la calidad del servicio y la satisfacción 
tienen una relación de causalidad bidireccional. El argumento de esta posición es que la 
parte cognitiva de la evaluación del consumidor afecta la parte emocional, y a su vez las 
emociones afectan los racionamientos cognitivos (Ladhari, 2009). Por último se 
encuentra la posición innovadora de investigaciones como la de Dabholkar, (1995a) para 
quien esa relación dependerá del momento en el tiempo del historial del cliente con la 
empresa en que se haga la evaluación y de otras características particulares del servicio 
y del cliente. Alén-Gonzalez y Fraiz-Brea (2006), resumieron las investigaciones que 
apoyan la relación de causalidad en uno u otro sentido: 
 
Tabla 1-4 Relaciones causales entre satisfacción y calidad de servicio 
Satisfacción con 
antecedente de la calidad 
del servicio 
La calidad del servicio con 
antecedente de la 
satisfacción 
Relación bidireccional  
Bitner, 1990; Bitner y Hubert, 
1994; Bolton y Drew, 1991; 
Carman, 
1990; Grönroos, 1990; 
Parasuraman et al., 1988, 
1994; Patterson y 
Johnson, 1993; Schommer y 
Wierderholt, 1994 
 
Anderson et al., 1994; Bigné et 
al., 1997; Churchill y 
Suprenant, 
1982; Cronin y Taylor, 1992; 
Cronin et al., 2000; De Ruyter 
et al., 
1997; Ekinci, 2004; Fornell et 
al., 1996; Leunissen et al., 
1996; 
Llorens, 1996; Maloles, 1997; 
Oliver, 1993; Rust y Oliver, 
1994; 
Shemwell et al., 1998; Swan y 
Bowers, 1998; Woodside et al., 
1989 
Berné et al.,1996; Driver, 
2002; McAlexander 
et al., 1994; Oliver, 1994; 
Teas, 1993 
Fuente: Alén-Gonzalez y Fraiz-Brea (2006), 2006. Pág. 256 
En resumen el debate sobre las relaciones de causalidad es amplio y dada la naturaleza 
subjetiva de los concepto de satisfacción y calidad del servicio, no se ha llegado a un 
conceso sobre cuál es el sentido de esta relación.  En lo que la literatura si concuerda es 
en que la calidad del servicio es una evaluación evidentemente cognitiva y la satisfacción 
tiene tanto un componente cognitivo como emocional, pero con preponderancia del 
componente emocional (Oliver, 1980; Zeithaml, Parasuraman y Berry, 1988; Liljander 
(1994); Dabholkar, 1995a, 1995b; Oh, 1999; Baker y Crompton, 2000; Ladhari, 2009). 
Importante destacar que a nivel empresarial tradicionalmente la distinción entre estos 
conceptos no es tenida como importante y  usualmente los empresas suministran 
encuestas generales para conocer los niveles de satisfacción de sus clientes y los que 
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más les preocupa son las decisiones que tome el consumidor en cuanto a sus niveles de 
lealtad e intenciones de comportamiento que trae como consecuencia la satisfacción y/o 
la calidad del servicio  (Dabholkar, 1995a, 1995b;  Bitner 1990;Barsky & Nash, 2002; 
Kandampully & Suhartanto, 2000; Oh, 1999). 
Para cerrar este pasaje del presente trabajo, a pesar de que existe un amplio e 
inconcluso debate sobre la diferenciación entre calidad percibida del servicio y la 
satisfacción, se ha llegado a ciertos consensos. Primero tanto la satisfacción como la 
calidad percibida se basan en evaluaciones subjetivas por parte de los consumidores; y 
segundo, que deben ser considerados como conceptos diferentes aunque relacionados 
entre sí. 
1.2 Acercamiento a los conceptos Lealtad del Cliente e 
intenciones de comportamiento. 
1.2.1 Revisión concepto lealtad del cliente e intenciones de 
comportamiento. 
 
El constructo denominado lealtad ha sido ampliamente estudiado en la literatura, debido 
a los beneficios que le suponen a las empresas contar con clientes fieles (Colmenares & 
Saavedra, 2007; Oliver, 1999; Setó Pamies, 2003). Dentro de los beneficios que 
representa la lealtad para las empresas se tienen que los clientes fieles repiten sus 
compras en la empresa a las que le es fiel, recomiendan a otras personas la compañía y 
tienen una mayor tolerancia a aumentos de precio (Oliver, 1999; Zamora, Vásquez-
Párraga, Morales, & Cisternas, 2005). 
 
Escamilla-Santamaria (2011) llevo a cabo una revisión de la literatura sobre los 
beneficios que representa la lealtad para las organizaciones (ver tabla 1.5). 
 
Tabla 1.5: Beneficios de la lealtad para las organizaciones 
BENEFICIOS AUTOR 
Los costos de atraer nuevos clientes pueden ser seis veces 
más altas que mantener satisfechos a los consumidores que ya 
se tienen 
Bender, 1976 
Las compañías pueden mejorar la rentabilidad y los beneficios 
en más de un 25%, reduciendo la deserción de los 
Reichheld y Sasser, 1990 
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consumidores en un 55. 
Los clientes fieles también pueden contribuir a una 
disminución de costes porque es probablemente menos 
costoso de servir y además porque los costes de ventas, 
marketing y establecimiento pueden ser amortizados durante la 
vida de la relación con el cliente. 
(Reichheld, 1993) 
Es más probable que los clientes fieles compren productos 
y servicios adicionales. 
Reichheld, 1996 
A menudo generan nuevos negocios para la empresa vía 
recomendaciones boca-oído. 
Reichheld, 1996; Reichheld y Sasser, 1990; 
Schlesinger y Heskett 1991 
Los clientes fieles pueden generar un incremento de los 
ingresos de la empresa. 
Reichheld, 1993, 1996; Schlesinger y Heskett, 
1991 
Los consumidores leales son menos sensibles al precio. Krishnamurthi, 1991 
Atraer nuevos clientes es más fácil si existe una base de 
éstos satisfechos que recomienden la marca. 
Aeker, 1994 
Los consumidores leales gastan más que otros en 
proporciones que pueden llegar a ser de 5:1 en la industria 
hotelera y motelera y de 16:1 en el menudeo o venta al por 
menor. 
Bagozzi et al, 1998 
Los clientes leales pueden crear valor para la empresa a 
través del boca a boca positivo, los comportamientos de 
civismo voluntarios y el asesoramiento a otros clientes. 
Gremier y Brown, 1998 
Los consumidores leales son los que más probablemente 
aumentan su relación con el producto y de esta forma hay 
una recompensa acumulativa y a largo plazo. 
Grayson y Ambler, 1999 
La repetición o la lealtad comportamental de los 
consumidores, actúa también como canal de información y 
red informal de conexión con amigos, familiares u otros 
consumidores potenciales de la organización. 
Shoemaker y Lewis, 1999 
Costos más bajos asociados con la conservación de los 
clientes actuales, en lugar de reclutar nuevos clientes, 
especialmente en mercados competitivos maduros. 
Ehrenberg y Goodhardt, 2000 
Los clientes leales compran más, están dispuestos a 
gastar más, son más fáciles de alcanzar y actúan como 
defensores de la empresa. 
Harris and Goode, 2004 
Fuente: Escamilla Santamaría (2011) p. 10  
 
Shoemaker & Lewis (1999), afirman que la lealtad del consumidor mide qué tan probable 
es que un consumidor realice compras repetidas y se comprometa en actividades 
conjuntas. Este autor distingue este constructo de la satisfacción del consumidor, ya que 
esta última la define como la medición de qué tan bien también las expectativas del 
consumidor fueron cumplidas en una determinada transacción. 
Baker y Crompton (2000) definen lealtad como comportamiento con compromiso y como 
el uso parcializado de un determinado programa o recurso.  Por otro lado, Oliver (1999) 
definió la lealtad como un profundo compromiso por volver a comprar un 
producto/servicio preferido constantemente en el futuro, lo que provoca compra repetitiva 
de la misma marca o el mismo grupo de marcas, a pesar de las influencias situacionales 
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y los esfuerzos de marketing de la competencia que pretendan causar un cambio en el 
comportamiento. 
En este sentido, Oliver (1999) argumenta que la lealtad no es solo el acto de recompra 
sino que también incluyen un vínculo psicológico entre el cliente y el producto o empresa. 
Para este autor un cliente no se convierte en un cliente leal solo por hacer compras 
repetidas, sino que esas compras deben estar relacionadas con factores cognitivos, 
afectivos y conativos. La lealtad de los clientes pasa por varias fases: primero en un 
sentido cognitivo, seguido de un sentido afectivo, posteriormente conativo y finalmente en 
una forma de comportamiento (Oliver, 1999). 
En la fase cognitiva el cliente evalúa la superioridad de un determinado producto o 
servicio y por eso juzga conveniente recomprar ese producto. En la fase afectiva el 
cliente muestra una mayor afección por el producto debido a que el mismo le genera 
satisfacción. En la fase coactiva el cliente ya ha tenido varios episodios de satisfacción y 
desarrolla el fuerte compromiso de comprar un determinado producto y de una marca 
especifica. En la cuarto fase, el cliente pasa de la intención de comprar a realizar el acto 
de la recompra y demás característica de un cliente leal. 
Esta definición de lealtad va en contravía de las definiciones tradicionales de la lealtad, 
en las que solo se consideraba el comportamiento efectivo del cliente como el único 
componente de la lealtad (Baker & Crompton, 2000; Escamilla-Santamaria, 2011; Setó 
Pamies, 2003). Esta visión de este constructo ha sido criticada en la literatura debido a 
que un cliente que repite compra no necesariamente lo hace debido a la intención de ser 
fiel, sino que puede que lo haga por razones de conveniencia, acceso o costo de 
transacción, otros factores (Oliver, 1999; Setó Pamies, 2003; Colmenares y Saavedra, 
2007). 
Es su revisión del concepto de lealtad, Colmenares y Saavedra (2007) destacan que 
existen tres enfoques distintos en el entendimiento de la lealtad: el enfoque 
comportamental, el actitudinal y el actitudinal-comportamental. 
En el enfoque comportamental define la lealtad solo considerando el acto de repetidas 
compras. En este enfoque se sugiere que si  un cliente  compra una marca, y considera 
que es buena, ya sea por experiencia propia o por referencias, aumenta la probabilidad 
de que realice nuevas recompras, es decir que mientras más compra realice un cliente, 
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mayor será la probabilidad de que el cliente siga comprado esa marca. Este enfoque ha 
sido criticado porque desconoce que son innumerables los estímulos que pudo haber 
recibido el cliente para repetir la compra y porque solo tiene la parte operativa de la 
lealtad y no permite conocer cuáles fueron las causas de dicho comportamiento 
(Colmenares & Saavedra, 2007; Duque-Oliva & Ángulo-Ramírez, 2014; Oliver, 1999; 
Zamora et al., 2005). 
El enfoque actitudinal defiende la actitud intencional y determinista de la lealtad dentro 
del comportamiento del sujeto, es decir bajo este enfoque se busca entender las 
estructuras mentales, afectivas y cognitiva como antecedente del comportamiento y de la 
intención a actuar (Colmenares & Saavedra, 2007; Delgado, 2004; Kandampully et al., 
2015). En el enfoque actitudinal   se considera que el cliente fiel es aquel que demuestra 
creencias y sentimientos favorables por la marca, que lo hacen sentirse comprometido y 
predispuesto a comprarla y/o recomprarla. Es decir que la actitud es un antecedente que 
condiciona la lealtad y no se puede hablar de lealtad sin ese antecedente. 
La crítica a este enfoque se basa en que algunos autores consideran que la existencia de 
actitudes favorables y compromisos manifiestos por parte del consumidor no son 
garantías de elección y adquisición consecuente de una marca, y estaríamos ante una 
falsa lealtad si ese compromiso no se transforma en compras repetitivas (Colmenares y 
Saavedra, 2007). 
El enfoque actitudinal-comportamental integra los anteriores y ve al constructo de una 
manera bidimensional en la que para poder hablar de lealtad deben estar presente tanto 
la actitud y el fuerte compromiso con la marca, como la realización de compras 
repetitivas. 
Setó Pamíes (2003) destaca que el constructo lealtad se basa en estas tres dimensiones: 
lealtad como comportamiento, lealtad como actitud y lealtad cognitiva. La lealtad como 
comportamiento considera fiel a un cliente solo si compras repetidas. En estas 
dimensiones se habla de varios grados de fidelidad: la No compartida, la compartida, la 
inestable y la No fidelidad. La fidelidad no compartida se da cuando el cliente solo 
compra una determinada marca. La fidelidad compartida el cliente intercambia de marca 
frecuentemente. En la fidelidad inestable el cliente tiene periodos de fidelidad a una 
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marca y periodos de fidelidad a otra marca. Por último la no fidelidad se da cuando el 
cliente no repite la compra de una marca. 
La lealtad como actitud ve la lealtad como las compras repetidas incitadas por una fuerte 
disposición interna (Day, 1969, citado en Setó Pamíes, 2003). Las compras que no están 
guiadas por una fuerte actitud, sino por exigencias situacionales, o por conveniencias, se 
consideran faIsa lealtad". Es decir, la lealtad se manifiesta en el comportamiento, y se 
explica por las actitudes y estructuras mentales favorables del consumidor. 
La lealtad cognitiva se da cuando una determinada marca es la única en la mente del 
consumidor y al momento de realizar una compra, el mismo solo considera a esa marca y 
no evalúa ninguna otra opción.  
1.2.2 Instrumentos de Medición 
De estos diferentes enfoques han surgido diferentes formas de medirla. La primera son 
las medidas de comportamiento que se basan solo en la frecuencia de las compras y en 
la retención de clientes. Setó Pamíes (2003) elaboró un resumen de los distintos autores 
que usan medidas comportamentales.  
Tabla 1-6: Algunas medidas de la fidelidad de cliente 
Trabajo Medida Algunos Indicadores 
Kwok Leung et al. 
(1998) 





¿Con que frecuencia compran los clientes en la 
cadena de tiendas? 
Importe monetario de la compra en la visita. 




Probabilidad de compra ¿Cuál es la probabilidad de que continúe la relación 
con el vendedor? 






(profundidad de la relación) 
Porcentaje de clientes que permanecen como 
clientes (retención explicada por la empresa) y por 
medio de tiempo que el cliente considera que viene 
relacionándose con el proveedor (retención 
explicada por el cliente) 
Porcentaje de clientes que compran múltiples 
productos. 
Berné, Múgica y 
Yague (1996) 
% de gasto total que el 





Cuota de negocio del cliente “Piense en cuanto dinero ha gastado durante los 12 
últimos meses en el tipo de producto que ha 
comprado al proveedor seleccionado, ¿de ese 
dinero, que porcentaje gastó en su proveedor 
específico? 
Bloemer y Kasper 
(1995) 
Probabilidad de recompra ¿Cuál es la probabilidad de que compre la misma 
marca la próxima vez que necesite ese producto? 
            Fuente: Setó Pamíes (2003), p. 125. 
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La principal crítica a medir la lealtad solo a través del comportamiento, es que no permite 
distinguir entre la lealtad verdadera y la lealtad falsa. Es decir, se aglutina en un mismo 
grupo a aquellos clientes que son fieles porque realmente valoran el servicio que están 
recibiendo del proveedor y, por tanto, tienen una actitud positiva hacia la empresa, y 
aquellos clientes que están retenidos en la empresa por alguna razón (estructura del 
mercado, inercia, factores situacionales, etc.) pero que no tienen una actitud (Baker & 
Crompton, 2000; Escamilla-Santamaria, 2011; Kandampully et al., 2015; Ladhari, 2012; 
Setó Pamies, 2003). 
En segundo lugar tenemos la Medidas de intención de comportamiento. Taylor y 
Cronin (1992), por ejemplo, se centran solo en las intenciones de comportamiento.  
Zeithaml, Berry, & Parasuraman (1996) desarrollaron una escala de trece ítems para 
poder medir una amplio rango de intenciones de comportamiento, que previamente 
habían sido sugeridas en la literatura, incluyendo las referencias, las intenciones de 
recompra, el comportamiento de queja y la sensibilidad al precio. Los autores, a través de 
los esfuerzos realizados en cuanto al desarrollo de la escala, obtienen como resultado la 
existencia de cinco dimensiones a partir de los trece ítems: fidelidad, costes de cambio, 
sensibilidad al precio, y comportamiento de queja en su vertiente interna e externa. 
Este tipo de medida no está exenta de críticas, ya que se asume una correspondencia 
positiva entre intenciones y comportamiento, sin embargo presenta la ventaja que cuando 
se utilizan, la falsa lealtad no será confundida con la verdadera lealtad ya que éstas 
capturan dimensiones de la fidelidad que no son tenidas en cuenta por medidas de 
comportamiento puras.  
Siguiendo la línea de otros autores, como  Baker y Crompton (2000, ) Ladhari (2009), y lo 
expuesto por Setó Pamíes (2003) ,  en el sector hotelero, se consideró que para este 
trabajo puede resultar mucho más adecuado medir la lealtad del cliente a través de 
escalas de intenciones de comportamiento, ya que midiendo solamente el 
comportamiento de recompra es posible que la falsa lealtad sea interpretada como 
lealtad verdadera, pudiendo ello causar graves problemas en el momento de analizar los 
posibles determinantes de la lealtad. Dentro de los autores que han usado la medida de 
solo percepciones tenemos (Alén, Rodríguez, & Fraiz, 2007; Cronin & Taylor, 1992; 
Grobelna & Marciszewska, 2013; Ladhari, 2012; Pandey & Joshi, 2010; Priporas et al., 
2017; Wilkins, Merrilees, & Herington, 2010; Zemke, Chen, Raab, & Zhong, 2017). 
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1.3 Medición de la calidad de servicio y de las 
intenciones de comportamiento en hoteles. 
1.3.1 Instrumentos de Medición 
 
La hotelería es una actividad del sector de servicios que posee sus propias 
características organizacionales y cuya principal finalidad es la provisión de hospedaje, 
seguridad, alimentación y demás servicios inherentes a la actividad de recibir (Paulino et 
al., 2012).  
 
Diversos autores han destacado la importancia de la calidad del servicio, y su medición, 
en el sector hotelero (Akbaba, 2006; Kandampully et al., 2015; Ladhari, 2012; Oh & Kim, 
2017). Faces, Sierra, Becerra, & Briñol (1999) afirman que “proporcionar niveles de 
calidad excelentes, se ha convertido en uno de los factores que determinan el éxito de 
las empresas que prestan servicios de alojamiento” (p. 93). Por su parte Laguna & 
Palacios (2009) encuentran que:  
 
En el ámbito hotelero, la calidad es una estrategia competitiva básica dados los 
beneficios tangibles y sostenibles que genera. Su gestión se ha convertido en un 
factor estratégico para la supervivencia de las empresas al mejorar su productividad, 
eficacia, imagen y el posicionamiento de sus productos.(Laguna & Palacios, 2009, p. 
189). 
 
Desde esta perspectiva, ha sido amplio el esfuerzo de los académicos y los practicantes 
por medir y controlar la calidad de los servicios hoteleros. La medición de la calidad en la 
industria hotelera cuenta con métodos que han sido desarrollados en la literatura, entre 
ellos se encuentran adaptaciones y modificación al instrumento SERVQUAL (Akbaba, 
2006; Ladhari, 2012; Lai, Hitchcock, Yang, & Lu, 2018). 
Diversos autores, tales como Lai et al. (2018) en su revisión de la literatura académica 
acerca de la calidad del servicio en la hospitalidad y el turismo,  destacan la importancia 
que tienen para los hoteles la calidad percibida de los servicios que prestan a sus 
clientes  debido a importantes implicaciones gerenciales que ello genera, tales como la 
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satisfacción del consumidor,  generar repeticiones de compras, la disposición a 
recomendar el hotel y una mayor tolerancia a aumentos de precios, lo cual tiene 
repercusiones positivas en el desempeño  financiero de la empresa (Akbaba, 2006; Getty 
& Getty, 2003; Ladhari, 2012; Lai et al., 2018; Peng, Zhao, & Mattila, 2015; Rauch, 
Collins, Nale, & Barr, 2015). 
El control de los factores objetivos de la calidad es fundamental para asegurar la 
satisfacción del cliente y cumplir con los requerimientos básicos del segmento de clientes 
al que se atiende. Pero el hecho que la hotelería, al igual que cualquier otro servicio, 
tiene características particulares como la intangibilidad, la heterogeneidad y la 
inseparabilidad de la producción y el consumo hace necesario que se preste especial 
atención a la calidad subjetiva, es decir, a la calidad percibida del cliente. 
En las últimas décadas diversas investigaciones se han llevado a cabo para desarrollar 
instrumentos de medida que le permita a los gerentes de los hoteles evaluar la calidad de 
los servicios que prestan, y de esta manera gestionarlos de una mejor manera (Lai et al., 
2018; Oh & Kim, 2017). Dentro de estas investigaciones se han realizado adaptaciones y 
aplicaciones de los instrumentos desarrollados en la literatura general de marketing tales 
como el SERVQUAL y el SERVPERF (ver tabla 1-7, p. 37). 
Entre los trabajos realizados se encuentran: 
Knutson et al., 1990 desarrollaron el LODGSERV, un modelo utilizado para medir la 
calidad de servicio en la industria hotelera. El modelo se basa en cinco dimensiones 
originales de SERVQUAL (Confiabilidad, garantía, capacidad de respuesta, tangibles y 
empatía) y contiene 26 ítems.  
Getty & Thompson (1995) introdujeron otro modelo específico para la configuración del 
hotel, llamado LODGQUAL, el cual consta de tres dimensiones: tangibles, fiabilidad y 
contacto (entre el personal y el huésped). Para estos autores solo las dimensiones de 
tangibles y fiabilidad del instrumento SERVQUAL pueden ser consideradas genérica a 
todos los sectores. 
Saleh & Ryan (1991) adaptaron el SERVQUAL al contexto de hoteles, específicamente al 
sector hotelero de Canadá, su adaptación resulto en un instrumento con las mismas 
cincos dimensiones del  SERVQUAL pero con un total de 33 ítems (Saleh & Ryan, 1991). 
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Mei et al. (1999), adaptaron el SERVQUAL al sector hotelero en Australia y obtuvieron un 
instrumento denominado como HOLSERV el cual consistía en tres dimensiones: a) 
Empleados b) Tangibles c) Confiabilidad. Este instrumento consistía en 27 ítems 
distribuidos en una sola columna el cual debería ser adaptado a cada contexto en el que 
se aplique (Mei et al., 1999). 
Albacete-Sáez et al., (2007) identificaron un instrumento con cinco dimensiones 
diseñados para alojamientos rurales. Las dimensiones que estos autores encontraron 
fueron: a) respuesta del personal, 2) ofertas complementarias 3) relaciones de los turistas 
4) Elementos tangibles y 5) empatía  
Por su parte Getty y Getty (2003) desarrollaron un instrumento al que denominaron 
Lodge Quality Index (LQI), que consiste en 5 dimensiones con 26 ítems para evaluar las 
percepciones de los consumidores. 
Con respecto al SERVPERF, Markovic y Raspor (2010) afirmaron que los investigadores 
utilizan el enfoque de sólo percepciones del modelo SERVPERF para evaluar la calidad 
de servicio en entornos de turismo y hostelería. 
 
Tabla 1-7 Investigaciones réplica con la herramienta SERVQUAL en el sector 
hotelero. 
INVESTIGACIÓN HERRAMIENTA SECTOR DIMENSIONALIDAD 
Knutsonet al. (1990) Adaptación 
SERVQUAL (escala 
resultante LOGSERV) 
Hoteles Fiabilidad, seguridad, 
capacidad de respuesta, 
tangibles, empatía 
Oberol y Hales (1990) Metodología propia Hoteles Congreso 
Reino Unido 
Tangibles, intangibles 
Saleh y Ryan (1992) Adaptación 
SERVQUAL 
Hoteles Convivencia, tangibles, 
tranquilidad, evitar sarcasmo, 
empatía 
Pattonet al. (1994) Adaptación 
LOGSERV para el 
japonés y chino 
Hoteles en Japón, 
Taiwan, Hong Kong, 
Australia y Reino 
Unido 
Fiabilidad de la herramienta en 
culturas fuera de EE.UU. 




Hoteles Tangibles, fiabilidad y contacto 
Webster y Hund (1994) Adaptación 
SERVQUAL 
Hoteles Tangibles, confiabilidad, 
comunicación, capacidad de 
respuesta, seguridad, 
comprensión, conveniencia 
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Akan (1995) Adaptación 
SERVQUAL 
Hoteles de cuatro y 
cinco estrellas en 
Turquía 
Cortesía y competencia del 
personal, comunicación y 
transacciones, tangibles, 
conocimiento del cliente, 
adecuación y prontitud del 
servicio, solución a los 
problemas, adecuación de las 
reservas 
Armstrong et al. (1997) SERVQUAL Hoteles Hong Kong No validación de la escala 
SERVQUAL 
Ekinciet al. (1998) SERVQUAL Resorts en Turquía Tangibles e intangibles 
Qu. H; Tsang N. (1998) SERVQUAL Hoteles de China Fiabilidad, seguridad,  





Melet al. (1999) Adaptación 
SERVQUAL (escala 
resultante HOLSERV) 
Hoteles en Australia Empleados, tangibles, 
fiabilidad 
Wong Ooi Mei, Dean y 
White (1999). 
HOLSERV Hoteles Fiabilidad,  tangibles, 
capacidad de respuesta, 
seguridad y empatía 
Benjamin Sierra Diez 
(1999) 
HOTELQUAL Hoteles de ciudad en 
el ámbito de la 
Comunidad de 
Madrid 
Evaluación del personal, 
evaluación de las instalaciones 
y funcionamiento y 
organización del servicio 
Caruanaet al. (2000) Adaptación 
SERVQUAL 
Hoteles Fiabilidad, tangibles, 
capacidad de respuesta, 
seguridad y empatía en un 
único factor 
Heung (2000) Paradigma 
desconfirmación 
Hoteles de Hong 
Kong 
Disponibilidad de servicios, 
cuidado personal, Tranquilidad 
de la sala, Disponibilidad de 
gran variedad de alimentos y 
bebidas, instalaciones de ocio, 
Disponibilidad del programa de 
viajeros frecuentes, de los 
Equipajes, servicio de gestión. 
López y Serrano (2001) Adaptación 
SERVQUAL 
Hoteles Fiabilidad, características del 
personal, elementos tangibles 
y oferta complementaria 
Choi y Chu (2001) SERVPERF Hoteles de Hong 
Kong 
Atributos del hotel 
Juwaheer (2004) SERVQUAL 
modificada 
Hoteles de Mauricio Confiabilidad, seguridad, 
beneficios extras en la 
habitación, habilidades 
comunicacionales y beneficios 
adicionales del personal, 
decoración y atractivo de la 
habitación, empatía, actitud y 
exactitud del personal, 
servicios y comida, ambiente y 
entorno del hotel 
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Hoteles España Fiabilidad, tangibles, 
características del personal, 
oferta complementaria 




Hotel Cadena Reino 
Unido 
Receptividad, empatía 
Poon y Lock-Teng Low 
2005 
SERVPERF Hoteles de Malasia Atributos del hotel. 
Akbaba (2006) SERVQUAL Hoteles de negocio 
en Turquía 
Tangibles, adecuación del 
servicio de abastecimiento, 
comprensión y solidaridad, 
seguridad, comodidad. 
Wilkinset al, (2007) SERVPERF Hoteles Productos físicos, experiencia 
de servicio y calidad de los 
alimentos. 
Briggs, et al. (2007) SERVPERF Hoteles de Escocia Tangibles y Servicios 




Hoteles de Reino 
Unido 
Tangibles, fiabilidad, 
capacidad de respuesta, 
seguridad y empatía. 
Akkiraju, A. Shekhar, B. 
Raja (2009) 
SERVQUAL Hoteles en la India Tangibles e interacción con el 
cliente 




Hoteles Croacia “Fiabilidad,” empatía “y 
competencia del personal”, 
“accesibilidad” y “tangibles. 
Al Khattab, S. A. (2011) SERVPERF Hoteles Jordania “Tangibles”, “capacidad de 
respuesta”, “empatía”, 
“seguridad” y “fiabilidad. 
Rauch, Collins, Nale, & 
Barr, (2015) 
Adaptación 
SERVQUAL y con el 
modelo de los tres 
componente de Rust 
and Oliver (1994) . 
Hoteles en Estados 
Unidos 
 
Lee & Cheng, (2018) Adaptación 
LOGSERV al contexto 
de los “Green hotel” 




Seguridad, Reducción de 
consume de energía, 
“Verde” 
Fuente: Palacios (2014) quien está basado en Gadotti, S.J.: França, A. (2008),  Akbaba (2006), Duque 
y Palacios (2013). Modificaciones propias. 
 
Landhari (2009), en su estudio sobre la relación entre la calidad del servicio, la 
satisfacción emocional y las intenciones de comportamiento, utilizo solo las percepciones 
en la medición de la calidad; justificando su elección de solo las percepciones debido a 
razones prácticas y de validez de la metodología para medir la calidad del servicio. Este 
autor escogió el instrumento desarrollado por Getty y Getty (2003) el cual se basa solo en 
las percepciones, Lodging quality index ("índice de calidad Alojamiento"). 
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1.3.2 La relación entre la calidad del servicio y la lealtad en 
hoteles 
La principal motivación de los proveedores de servicios turísticos para invertir esfuerzo 
en la evaluación y la mejora de la calidad de su performance y en buscar  mejorar el nivel 
de satisfacción, es que tales mejoras se traducirá en un aumento de las visitas y / o los 
ingresos  (Baker & Crompton, 2000; Escamilla-Santamaria, 2011; Kandampully et al., 
2015; Lee & Cheng, 2018). Entre los estudios  que investigaron estas relaciones se 
podrían encontrar a  Alén-González et al., (2007); Baker & Crompton, (2000); Banki et al., 
(2016); Cronin & Taylor, (1992); Kandampully & Suhartanto, (2000); Ladhari, (2009); 
Ramanathan & Ramanathan, (2011); Wilkins et al., (2010). 
Cronin y Taylor (1992) encontraron que la satisfacción tiene una incidencia más 
significativa en las intenciones de comportamiento y lealtad del cliente.  
Zeithaml, Berry y Parasuraman (1996) concluyeron que las percepciones de alta calidad 
afectan positivamente las intenciones de comportamiento. Estos autores midieron la 
lealtad desde el punto de vista actitudinal e intenciones de comportamiento, 
desarrollando así una escala de medida que ha sido adoptada en la literatura. 
Baker y Crompton (2000), en estudio realizado en sector del turismo (específicamente en 
un festival y en museo), propusieron un modelo en el cual postulan que lo que ellos 
llaman calidad de oportunidad (Calidad percibida) produce efectos directos e indirectos 
sobre las intenciones de comportamiento y está relacionada de una manera directa y 
positiva con la satisfacción. Estos autores concluyeron que los proveedores en el sector 
turismo deben prestar especial atención a medir y mejorar las percepciones de la calidad 
de su servicio debido a que este constructo está bajo a su control, a que la satisfacción 
depende de las emociones de cada cliente y a que parece tener una mayor incidencia en 
las intenciones de comportamiento y lealtad de los clientes.  Es decir, para estos autores 
la calidad debe ser el objetivo primario de los proveedores del sector turismo. 
Ladhari (2009), en un estudio realizado en la industria hotelera del Canadá, propuso un 
modelo conceptual en el que la Calidad del Servicio Percibida y la Satisfacción 
Emocional están positiva y directamente relacionada con las intenciones de 
comportamiento. Además, la calidad percibida del servicio tiene una indirecta influencia 
en las intenciones de comportamiento (a través de la satisfacción emocional). 
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Figura 1-4: Modelo evaluado por Ladhari (2009) 
 
Fuente: Ladhari (2009), p. 316. 
 
Este autor encontró respaldo a su modelo conceptual, a la vez que sugiere que las 
emociones juegan un rol importante en las experiencia de los consumidores, partiendo 
del hecho de que considera que la satisfacción tiene tanto un componente cognitivo 
(Calidad del servicio) como un componente emocional (satisfacción emocional). 
 
Bigné y Andreu (2004) llevaron a cabo una investigación de tipo causal, que se centra en 
el estudio de los antecedentes y efectos de las emociones y satisfacción del consumidor 
(ver figura 1-5, p. 42). La investigación se aplica al consumidor de servicios de ocio y 
turismo —dos museos de ciencia interactivos y un parque temático ubicados en España. 
Como resultado de su investigación, construyeron un modelo cognitivo-afectivo de la 
satisfacción del consumidor. En este modelo, se parte del paradigma de la 
desconfirmación de la calidad del servicio, bajo el cual el consumidor experimenta 
emociones de agrado y activación emociones. Esto le produce satisfacción; una vez 
satisfecho, el cliente desarrollo sus intenciones de comportamiento. Para estos autores 
las intenciones de comportamiento se distinguen entre las de corto plazo y las de 
mediano plazo. La de corto plazo seria la decisión de usar y comprar con mayor 
frecuencia el producto, mientras que la de largo plazo seria la lealtad actitudinal y la 
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Figura 1-5: Modelo cognitivo-afectivo planteado por Bigné y Andreu 
 
Fuente: Bigné y Andreu (2004), p. 97. 
 
La satisfacción constituye un elemento clave para la consecución de los objetivos 
empresariales, ya que los beneficios se generan mediante la satisfacción de las 
necesidades de los consumidores. Desde el paradigma de la desconfirmación se asume 
que las personas realizan comparaciones entre las expectativas previas y los resultados 
percibidos en el proceso de consumo (Oliver, 1980).  
Por otra parte, en el ámbito turístico se ha distinguido entre calidad de desempeño y 
satisfacción o calidad de la experiencia (Baker y Crompton, 2000). La calidad de 
desempeño se considera más relevante para el análisis en el sector turístico, ya que esta 
está asociada a las características de un servicio controlado por las empresas 
proveedoras, mientras que la satisfacción es un concepto más amplio que englobaría 
condicionantes internos del consumidor y la evaluación de aspectos ajenos al control de 
los proveedores (Bigne y Adreu, 2004). 
Una elevada calidad en la prestación de servicios implicará un mayor nivel de 
satisfacción de los visitantes (Cronin y Baker, 2000). Sin embargo, variables externas 
asociadas a factores fuera del control del prestador de servicios hacen que no exista una 
perfecta correlación entre las dos medidas. Según estos autores la satisfacción puede 
verse influenciada por el estado social-psicológico (emocional) del turista (el estado de 
ánimo, la actitud, las motivaciones), y por acontecimientos externos (por ejemplo, el 
clima, las interacciones sociales) que están más allá del control de los proveedores. 
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La calidad del servicio y la satisfacción se considera estrechamente vinculada a la lealtad 
de los consumidores (Cronin y Taylor 1992, Parasamann et al. 1996, Oliver, 1999). 
Aunque el turismo presenta ciertas características especiales, ya que muchos 
consumidores desean conocer nuevos destinos, la idea central de la lealtad se refiere a 
la capacidad de las empresas de retener a sus clientes, reducir costos de consecución de 
clientes y aumentar ingresos (Oliver, 1999).  
La presente investigación adopta el enfoque actitudinal de la lealtad. En este enfoque se 
consideran dos factores principales: la intención de repetir la compra en un futuro a un 
mismo proveedor, y la voluntad de recomendarlo (Ali, 2015; Bigné & Andreu, 2004; 






2. Modelo de Análisis  
2.1 Conceptos e Instrumentos de Medición Utilizados 
 
Partiendo de lo expuesto hasta aquí, para la presente investigación se utilizaron los 
siguientes elementos conceptuales e instrumentos de medición. 
2.1.1 Medición de la calidad percibida del servicio 
Si bien el modelo SERVQUAL es el instrumento más popular y se ha evidenciado que es 
el más utilizado en los trabajos de investigación, se consideró no aplicarlo en la presente 
investigación, ya que, como se ha mencionado, este considera las diferencias entre la 
percepción del servicio recibido y la expectativa del consumidor, y autores como Cronin y 
Taylor (1992, 1994) encontraron mayor practicada y conveniencia en medir solo las 
percepciones. 
Para la selección de la batería de ítems que se usarán, se revisó la escala original 
desarrollada por Parasuraman, Zeithaml, y Berry (1988). Posteriormente se revisó la 
escala de solo percepciones adoptada por Cronin y Taylor (1992), especialmente 
adaptaciones realizadas en el contexto de los hoteles (ver tabla 2-1). Se revisaron los 
trabajos de Knutson et al. (1990) quienes desarrollaron el LODGSERV, un modelo 
utilizado para medir la calidad de servicio en la industria hotelera. El modelo se basa en 
cinco dimensiones originales de SERVQUAL (Confiabilidad, garantía, capacidad de 
respuesta, tangibles y empatía) y contiene 26 ítems.  Getty y Thompson (1995) 
introdujeron otro modelo específico para la configuración del hotel, llamado LODGQUAL, 
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Tabla 2-1 Adaptaciones del SERVQUAL y SERVPERF al sector hotelero. 
INVESTIGACIÓN HERRAMIENTA SECTOR DIMENSIONALIDAD 
Knutson et al. (1990) Adaptación 
SERVQUAL (escala 
resultante LOGSERV) 
Hoteles Fiabilidad, seguridad, 
capacidad de respuesta, 
tangibles, empatía 
Saleh y Ryan (1992) Adaptación 
SERVQUAL 
Hoteles Convivencia, tangibles, 
tranquilidad, evitar sarcasmo, 
empatía 




Hoteles Tangibles, fiabilidad y 
contacto 
Ekinciet al. (1998) SERVQUAL Resorts en Turquía Tangibles e intangibles 
Melet al. (1999) Adaptación 
SERVQUAL (escala 
resultante HOLSERV) 
Hoteles en Australia Empleados, tangibles, 
fiabilidad 
Wong Ooi Mei, Dean y 
White (1999). 
HOLSERV Hoteles Fiabilidad,  tangibles, 
capacidad de respuesta, 
seguridad y empatía 
Poon y Lock-Teng Low 
2005 
SERVPERF Hoteles de Malasia Atributos del hotel. 
Akbaba (2006) SERVQUAL Hoteles de negocio 
en Turquía 
Tangibles, adecuación del 
servicio de abastecimiento, 
comprensión y solidaridad, 
seguridad, comodidad. 
Wilkinset al, (2007) SERVPERF Hoteles Productos físicos, experiencia 
de servicio y calidad de los 
alimentos. 
Briggs, et al. (2007) SERVPERF Hoteles de Escocia Tangibles y Servicios 




Hoteles Croacia “Fiabilidad,” empatía “y 
competencia del personal”, 
“accesibilidad” y “tangibles. 
Al Khattab, S. A. 
(2011) 
SERVPERF Hoteles Jordania “Tangibles”, “capacidad de 
respuesta”, “empatía”, 
“seguridad” y “fiabilidad. 
Rauch, Collins, Nale, & 
Barr, (2015) 
Adaptación 
SERVQUAL y con el 
modelo de los tres 
componente de Rust 
and Oliver (1994) . 
Hoteles en Estados 
Unidos 
 
Lee & Cheng, (2018) Adaptación 
LOGSERV al 
contexto de los 
“Green hotel” 




Seguridad, Reducción de 
consume de energía, “Verde” 
Fuente: Palacios Palacios (2014) quien está basado en Gadotti, S.J.: França, A. (2008),  Akbaba (2006), 
Duque y Palacios (2013). Modificaciones propias. 
 
Saleh y Ryan (1991) adaptaron el SERVQUAL al contexto de hoteles, específicamente al 
sector hotelero de Canadá, su adaptación resultó en un instrumento con las mismas 
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cincos dimensiones del SERVQUAL pero con un total de 33 ítems. Mei et al. 1999, 
adaptaron el SERVQUAL al sector hotelero en Australia y obtuvieron un instrumento 
denominado como HOLSERV el cual consistía en tres dimensiones: Empleados, 
Tangibles, Confiabilidad. Este instrumento consistía en 27 ítems distribuidos en una sola 
columna el cual debería ser adaptado a cada contexto en el que se aplique. Albacete-
Saes et al. (2007) identificaron un instrumento con cinco dimensiones diseñados para 
alojamientos rurales. Las dimensiones que estos autores encontraron fueron: 1) 
respuesta del personal, 2) ofertas complementarias 3) relaciones de los turistas 4) 
Elementos tangibles y 5) empatía. 
Con respecto al SERVPERF, Markovic y Raspor (2010) afirmaron que los investigadores 
utilizan el enfoque de sólo percepciones del modelo SERVPERF para evaluar la calidad 
de servicio en entornos de turismo y hostelería. 
Landhari (2009), en su estudio sobre la relación entre la calidad del servicio, la 
satisfacción emocional y las intenciones de comportamiento, utilizo solo las percepciones 
en la medición de la calidad; justificando su elección de solo las percepciones debido a 
razones prácticas y de validez de la metodología para medir la calidad del servicio. Este 
autor escogió el instrumento desarrollado por Getty y Getty (2003) el cual se basa solo en 
las percepciones, Lodging quality index ("índice de calidad Alojamiento"). 
Debido a lo anterior, en el desarrollo de esta investigación se seleccionó la escala 
SERVPERF, a partir de la cual se realizará la construcción del instrumento de medida de 
la calidad del servicio en los hoteles de la ciudad de Riohacha. Esto se hace debido a 
que esta herramienta presenta una mayor facilidad práctica debido a que solo tiene  una 
columna de pregunta y de hacerlo a través de dos columnas (escala SERVQUAL) se 
crea confusión y se agrega complejidad (Duque y Chaparro, 2012). 
2.1.2 Medición de las intenciones de comportamiento 
Tal como se había expuesto con anterioridad en el presente trabajo se estudiara la 
lealtad desde del punto actitudinal, eso es, midiendo solo las intenciones de 
comportamiento. Se toma esta decisión basado en que en anteriores investigaciones han 
utilizado este enfoque, y a que el punto de interés es medir la actitud de los clientes 
frente a la calidad del servicio que perciben. La posición que se ha adoptado cuenta con 
un respaldo en la literatura que se sustenta a continuación. 
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Oliver (1999) considera que un cliente leal no lo es solo por hacer compras repetidas, 
sino que esas compras deben estar relacionadas con factores cognitivos, afectivos y 
conativos. Con argumentos similares, la definición del constructo lealtad en la que solo se 
considera el comportamiento efectivo ha sido criticada en la literatura del marketing y el 
turismo debido a que un cliente que repite compra no necesariamente lo hace con la 
intención de ser fiel, sino que es posible que lo haga por otras razones tales como la falta 
de otra alternativa viable o costos de transacción o acceso (Oliver, 1999; Setó Pamies, 
2003; Colmenares y Saavedra, 2007). 
La principal crítica a medir la lealtad solo a través del comportamiento, es que no permite 
distinguir entre la lealtad verdadera y la lealtad falsa (Day, 1969, citado en Seto Paimes, 
2003). Con este tipo de medida  se mezclan a aquellos clientes que son fieles porque 
realmente valoran el servicio que están recibiendo del proveedor y, por tanto, tienen una 
actitud positiva hacia la empresa, y aquellos clientes que están retenidos en la empresa 
por alguna razón ajena un real agrado (estructura del mercado, inercia, factores 
situacionales, etc.) pero que no tienen una actitud positiva para con la organización que 
le presta el servicio, y que por lo tanto dejaran de repetir la compra una vez puedan 
acceder a alguna otra alternativa (Baker & Crompton, 2000; Escamilla-Santamaria, 2011; 
Kandampully et al., 2015; Ladhari, 2012; Setó Pamies, 2003). 
Salazar, Costa, & Rita (2010) en estudio en el sector hotelero de Portugal escogen medir 
la lealtad solo a través de las intenciones de comportamiento y soportan su decisión en 
que esta es una medida indicada para el sector hotelero ya que aspectos como la 
intenciones de recomendar y dar referencias positivas es un aspecto clave en el éxito de 
los hoteles. 
Siguiendo la línea de otros autores, como  Baker y Crompton (2000), Ladhari (2009), y lo 
expuesto por Setó Pamíes (2003) en el sector hotelero, del turismo y la hospitalidad, en 
este trabajo consideramos que resulta adecuado medir la lealtad del cliente a través de 
escalas de intenciones de comportamiento, ya que midiendo solamente el 
comportamiento de recompra es posible que la falsa lealtad sea interpretada como 
lealtad verdadera, pudiendo ello causar problemas en el momento de analizar los 
posibles determinantes de la lealtad. Dentro de los autores que han usado la medida de 
solo intenciones de comportamiento, y su relación con la calidad del servicio se tienen a 
Alén-González et al., 2007; Cronin & Taylor, 1992; Grobelna & Marciszewska, 2013; 
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Ladhari, 2012; Pandey & Joshi, 2010; Priporas et al., 2017; Wilkins et al., 2010; Zemke et 
al., 2017. 
Para tal fin se partió  del instrumento presentado por Zeithaml, Berry, & Parasuraman, 
(1996). En su trabajo estos autores presentaron una batería consistente en 13 ítems 
agrupados en 5 dimensiones (Lealtad fidelidad, disposición a cambiar, sensibilidad al 
precio, respuesta externa, respuesta interna).  En su trabajo se pretendía analizar las 
consecuencias que tenía la calidad del servicio.  Ellos partieron de varias hipótesis 
mostradas a continuación y que fueron validadas en la investigación. 
H1: La relación entre la calidad del servicio y las intenciones comportamiento (a) 
es positivo (negativo) para un comportamiento favorable (desfavorable) 
intenciones y (b) tiene una pendiente diferente a continuación y por encima de la 
zona de tolerancia relativa a ella. 
H2: Las intenciones de comportamiento favorables (desfavorables) son (a) más 
alta (más bajo) para clientes que no experimentan problemas de servicio (b) 
siguiente más alto (más bajo) para clientes que experimenta problemas de 
servicio que se resuelven, y (c) más bajo (más alto) para clientes que 
experimentan problemas de servicio que no son resueltos. 
 
Para testear sus hipótesis los autores desarrollaron la batería mencionada y realizaron un 
estudio en cuatro compañías (una cadena minorista, automóviles aseguradora y 
aseguradora de vida). Enviaron un total de 12,470 cuestionarios y obtuvieron 3069 
completados. Para este estudio midieron la calidad del servicio solo a través de las 
percepciones y las intenciones las midieron a través de la batería presentada en el 
anexo B. 
Setó Pamies (2003) Uso la batería original de Zeithaml et al. (1996) adaptándola para 
agencias de viajes minoristas. 
Esta autora en su análisis encontró que la dimensión sensibilidad al precio presenta baja 
consistencia interna y debieron ser eliminados. La autora recomienda que la escala debe 
ser perfeccionada para evitar que alguna dimensión quede con un número muy reducido 
de ítems; a su vez, encontró que la dimensión que alcanza mejores resultado son la 
primera de ellas (fidelidad o lealtad) la cual está relacionada con las intenciones de 
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recompra y de recomendación de la empresa siendo ello consistente con investigaciones 
previas. 
Baker y  Crompton (2000) en un estudio sobre la calidad, la satisfacción en las 
intenciones de comportamientos tomaron solo siete ítems adaptándolos a un festival con 
convocatoria de 50.000 asistenten en una ciudad canadiense los cuales eran evaluados 
con una escala de Likert del 1 al 9 donde 1 representaba “Para nada probable” y 9 
“extremadamente probable”.  
Luego de aplicar el instrumento, el ítem número 7 fue eliminado por los autores para 
mejorar la fiabilidad de la escala de lealtad. Los coeficientes alfas para las escalas finales 
de lealtad y disposición a pagar fueron .80 y .77, respectivamente. A continuación se 
presenta la traducción de la batería usada por estos autores: 
Por su parte, Alén-González et al., (2007) realizaron  un estudio  SPA termales y usaron 
una batería con 10 ítems derivada de la escala original de Zeithaml et al. (1996) y una 
Likert de 1 a 7. En su análisis los autores eliminaron los ítems 3 y 4 por problemas de 
consistencia. Los autores encontraron fiabilidad y validez para la herramienta utilizada en 
la medición de las intenciones de comportamiento con un coeficiente alfa cronbach 0.87. 
Wilkins, Merrilees, & Herington, (2010) usaron un instrumento con cuatro ítems y 
medidos a través de una escala de Likert de 1 a 7. Los autores encontraron un 
coeficiente alfa para toda la escala de 0.885.  
Pandey y Joshi (2010) Usaron solo tres ítems para evaluar las intenciones de 
comportamiento. Se utiliza una escala Likert de seis puntos (1 = totalmente en 
desacuerdo, 2 = en desacuerdo, 3 = ligeramente en desacuerdo, 4 = ligeramente de 
acuerdo, 5 = de acuerdo 6 = totalmente de acuerdo). En su estudio obtuvieron un 
coeficiente alfa de 0.65. 
Ladhari (2009) en su estudio sobre la incidencia de la calidad del servicio en la lealtad 
emocional y las intenciones de comportamiento realizado en hoteles en Canadá utilizo 3 
ítems para evaluar las intenciones de comportamiento. Wilkins, Merrilees, & Herington, 
(2010) Pandey & Joshi, (2010) usaron instrumentos similares en el sector hotelero para 
evaluar la lealtad del cliente. 
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Jani & Han (2011) en estudio realizado en restaurante investigando los factores claves de 
las intenciones de comportamiento utilizo un instrumento de 5 ítems para medir las 
intenciones de comportamiento. 
2.2 Modelo conceptual planteado 
Sobre la base de los modelos mostrados anteriormente, se planteó el modelo conceptual 
usado en el presente estudio, en el cual se relacionaron las dimensiones de la calidad de 
servicio y la lealtad del cliente (ver Figura 2-1). En el presente trabajo sigue la línea de 
considerar a la calidad percibida del servicio como un factor que tiene incidencia en las 
intenciones de comportamiento. Se plantea el siguiente modelo para ser testeado. 
Figura 2-1 Modelo conceptual de investigación 
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Las hipótesis planteadas en el modelo fueron las que se presentan a continuación: 
 
H1: La calidad de servicio percibida incide positivamente en la lealtad, medida como 
intención de comportamiento. 
H2: La percepción de la dimensión evidencias físicas de la calidad de servicio incide 
positivamente en intención de comportamiento. 
H3: La percepción de la dimensión fiabilidad de la calidad de servicio incide 
positivamente en las intenciones de comportamiento. 
H4: La percepción de la dimensión capacidad de respuesta incide positivamente en las 
intenciones de comportamiento. 
H5: La percepción de la dimensión confianza incide positivamente en las intenciones de 
comportamiento. 










En el presente capítulo se abordarán los procedimientos de investigación y los aspectos 
metodológicos utilizados en el presente trabajo final. Se aborda el tipo de estudio que se 
emprendió, aspectos referentes a la manera en que se realizó la exploración de la 
literatura, la selección y adaptación de los instrumentos utilizados y se explicara de 
manera breve la metodología utilizada en el trabajo de campo. 
3.1 Tipo de estudio 
La investigación se apoyó en el paradigma explicativo-positivista ya que se buscó evaluar 
y verificar la realidad de manera estructurada a través de una formalización externa que 
produce datos y se partió de conceptos y variables teóricas para luego verificarlas o 
confirmarlas. 
Esta investigación tuvo un carácter empírico-analítica ya que se buscó describir la 
realidad de la forma más fiel y neutral posible. El objetivo general de la investigación fue 
´´Evaluar las percepciones de la calidad del servicio hotelero y su incidencia en las 
intenciones de comportamiento de  los clientes en el contexto del sector hotelero en la 
ciudad de Riohacha´´, y concordancia con el mismo, fue  un estudio  tipo evaluativo, ya 
que se buscó describir y analizar cuáles son  y cómo se presentan los  fenómenos de la 
calidad del servicio percibida y la lealtad de tal manera que permitió detallar los 
fenómenos y emitir  conclusiones que podrían incluir juicios y recomendaciones. 
El trabajo se desarrolló principalmente con la metodología cuantitativa. La construcción 
de las herramientas para medir la calidad del servicio y la lealtad del cliente que mejor se 
adapten al contexto en el que serán aplicadas requirió de una investigación cualitativa. 
Por otro lado la medición, la confirmación de la validez, fiabilidad y el análisis de los 
resultados requirió de técnicas cuantitativas.  
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La investigación fue de carácter aplicada, y basada en metodologías desarrolladas por 
autores como Cronin y Taylor y su modelo SERVPERF, el cual ha sido usado con 
anterioridad en diversos estudios tales como , Getty & Getty (2003), Wilkinset al (2007),  
Ladhari  (2009), entre otros. Para la medición de la lealtad se recurrió a metodologías 
como la propuesta por Zeithaml, Berry & A. Parasuraman (1996), quienes propusieron un 
modelo para evaluar las consecuencias que tiene la calidad en las intenciones de 
comportamiento de los clientes. 
3.2 Exploración teórica 
En la revisión del estado del arte con respecto a las investigaciones sobre la calidad del 
servicio, la lealtad, y de manera específica, sobre la calidad de servicio y lealtad en 
hoteles e industria de la hospitalidad se hizo una exploración bibliográfica en bibliotecas y 
bases de datos en las que se consultaron, libros, tesis, y artículos de revistas 
especializadas. Entre las bases de datos consultadas se encuentran Business Source 
Complete, Emerald Group Publishing, Jstor, Science Direct, Taylor & Francis, Scopus, 
Web of Science, Scielo y Redalyc.   
Inicialmente se definió una ventana de observación de 10 años (2008-2017) y lo luego se 
consideró necesario ampliarla a 30 años. Se utilizaron palabras claves y descriptoras 
tales como service quality, hotel, Behavioral Intentions y loyalty con las que se armaron 
las ecuaciones de búsqueda.  
Los resultados obtenidos en las búsquedas fueron analizados en herramientas de los 
programas EXCEL y MENDELEY para verificar la no existencia de duplicados. Se hizo 
uso de la herramienta Tree of Science1, una herramienta desarrollada en la Universidad 
Nacional (Sede Manizales) que permite el análisis de citaciones exploratorio y visualizar 
en forma gráfica la evaluación de un tema de tal manera que facilita la identificación de 
autores seminales, así como también autores importantes que le dieron continuidad al 
tema consultado (Robledo, Osorio, & López, 2014).  
                                               
 
1  La herramienta mencionada puede ser consultada en la página web 
http://tos.manizales.unal.edu.co/ . 
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Dentro de las revistas especializadas consultadas se destacan entre otras: The Journal of 
Marketing, Journal the marketing research, Journal of Service Industry Management, 
Journal of Hospitality & Tourism Research, Journal of Service Industry Management, 
International Journal Hospitality Management, International Journal of Contemporary 
Hospitality, Management, International Journal of Culture, Tourism and Hospitality 
Research. 
3.3 Selección, adaptación y aplicación de los 
instrumentos 
 
En la adaptación del instrumento inicialmente se seguirá la ‘’metodología para la 
construcción de un instrumento de medida’’ propuesta en Duque & Chaparro 
(2012) y basada en Quivy & Compenhoudt (2005). 
 
Tabla 3.1. Metodología para la construcción de un instrumento de medida  
 
Esta metodología está dividida en dos grandes bloques: la estructuración del instrumento 
y la comprobación de la fiabilidad y validez de la escala propuesta. En la etapa de 
estructuración requerirá del uso de metodologías cualitativas ya que la adaptación del 
instrumento en el contexto especifico en que se va a utilizar debe ser pertinente para ese 
contexto y por lo tanto se debe hacer una revisión de la literatura y recolectar las 
impresiones de las organizaciones que van ser objeto del mismo. 
 
1.1 Generar muestra de ítems
1.2
determinación de dimensiones
1.3 Validez de contenido
1.4
Elaboración del cuestionario para la 
recolección de datos
2.1 Diseño de la población muestra
2.2
Recolección de datos: aplicación del 
cuestionario
3.1 Diseño del diagrama de Path
3.2
Purificación de la escala: cálculo de fiabilidad 
y validez del constructo; eliminación de los 
ítems infractores. Verificación de la 
dimensionalidad de la escala a través de un 
análisis factorial.
3.3
Ajuste final de la escala
Estructuración 1




3 Análisis de resultados
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La etapa de comprobación es principalmente de corte cuantitativo. El hecho que se 
estén usando instrumentos psicométricos hace necesario que, además de hacer un 
análisis descriptivo de los datos, se deben llevar a cabo análisis de fiabilidad y de validez 
con el fin de asegurar que se esté midiendo el constructo que se busca medir, además 
de permitir depurar la escala de medición.  
3.3.1 Estructuración y análisis del problema. 
Tal como se mencionó en el capítulo anterior del presente documento, en el desarrollo de 
esta investigación se seleccionó la escala SERVPERF, a partir de la cual se realizó la 
construcción del instrumento de medida de la calidad del servicio en los hoteles de la 
ciudad de Riohacha. Esto  se hizo debido a que esta herramienta presenta una mayor 
facilidad práctica al tener solo una columna de pregunta, y de hacerlo a través de dos 
columnas (escala SERVQUAL), se crea confusión y se agrega complejidad (Duque y 
Chaparro, 2012). 
Para la presente investigación se utilizará la adaptación realizada por Palacios (2014) en 
su Trabajo Final de Maestría titulado ’’Evaluación de la calidad de servicio percibida en 
los establecimientos hoteleros de Quibdó’’, quien se basó en Al Khattab & Aldehayyat, 
(2011) quienes a su vez adaptaron el modelo de Parasumann el al (1988). Nadiri & 
Hussain (2005) también realizo el uso de instrumento similar. 
Este instrumento fue escogido debido a que luego de revisar varias alternativas se le 
considero el más apropiado para el contexto a ser aplicado. Otros instrumentos como el 
Lodge Quality Index propuesto por Getty y Getty (2003) y validado por Lahdari (2009 y 
2012) fueron considerados pero se encontró poco adecuado para el contexto y tipo de 
hoteles objeto de investigación.  Este instrumento consiste en 22 preguntas que se 
detallan en el anexo B.  
El instrumento fue sometido a validación en una primera instancia con expertos 
practicantes y académicos siguiendo recomendaciones de autores como Escobar-Pérez 
& Cuervo-Martínez (2008). En una última fase de validación, los ítems se sometieron a 
análisis del profesor tutor del trabajo de grado de la Universidad Nacional de Colombia.  
Como resultado de este proceso se obtuvo un instrumento con 22 ítems para la medición 
de la calidad del servicio y un instrumento de 9 ítems para la medición de las intenciones 
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de comportamiento, los cuales serían evaluados por los huéspedes de los hoteles 
escogidos con una escala de Likert de 1 a 5, en donde 1 equivalía a “Completamente 
desacuerdo” y 5 a “Totalmente de acuerdo”. 
3.3.2 Observación 
 
 Población y muestra 
Para seleccionar la población y la muestra objeto de estudio se utilizó procedimientos 
encontrados en investigaciones similares en la literatura.  
La población objeto de estudio serán los huéspedes que visitaron los hoteles 
seleccionados en la ciudad de Riohacha. Fueron seleccionados 3 hoteles con más 5 
años en mercado, que tenían características distintas en tamaño y precios. En la ciudad 
de Riohacha ningún hotel está certificado en la categorización de estrella de la norma 
NTSH006, denominada “Clasificación de establecimientos de alojamiento y hospedaje” 
realizada por la asociación hotelera colombiana (COTELCO) a delegación del ICONTEC.  
Siguiendo la línea de otros autores que realizaron investigaciones similares, la selección  
de los hoteles fue llevada a cabo teniendo en cuenta el contar con el beneplácito de los 
gerentes de los hoteles, facilidad de acceso y garantía de obtención de información 
suficiente en calidad y cantidad (Alén-González et al., 2007; Alexandris, Dimitriadis, & 
Markata, 2002; Ali, 2015; Banki et al., 2016; Ladhari, 2012; Priporas et al., 2017). 
Alexandris, Dimitriadis, & Markata, (2002) en una investigación que evalúa de qué 
manera las percepciones de calidad del servicio impactaba las intenciones de 
comportamiento seleccionaron dos hoteles en Grecia, y los mismos fueron seleccionaron 
a conveniencia. 
Hu, Kandampully, & Juwaheer (2009) en una investigación en la que evaluaban las 
relaciones entre los constructos calidad del servicio, valor percibido, satisfacción del 
consumidor, imagen corporativa e intenciones de comportamiento en el contexto de 
hoteles localizados en Mauritania seleccionan los hoteles objetos de estudio a 
conveniencia para garantizar la recolección de la información. 
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Ali (2015) selecciono la población objeto de su estudio (4 hoteles tipo resort en Malasia) a 
conveniencia. González et al. (2007) seleccionaron los establecimientos objeto de su 
estudio (SPAs en España). 
Banki, Ismail, Danladi, & Dalil (2016), quienes evaluaron la relación entre la calidad del 
servicio y las intenciones de comportamiento en hoteles en Nigeria, seleccionaron su 
población (hoteles 4 estrellas) a conveniencia y con el único criterio de no tener más de 
10 años de construido. 
 
En cuanto a la muestra seleccionada, se realizó un muestro aleatorio simple con el 
objetivo de tener representatividad de la población y resultados confiables que sustenten 
los hallazgos de esta investigación. 
Para seleccionar la muestra se utilizó la siguiente formula: 
 
Dónde: 
n   es el tamaño de la muestra; 
Z   es el nivel de confianza; 
p   es la variabilidad positiva (si no se tiene esta información p=50%); 
q   es la variabilidad negativa (si no se tiene esta información p=50%); 
N   es el tamaño de la población; 
E   es la precisión o el error 
 
Para la elaboración de la muestra se tuvo en cuenta el promedio de número de 
huéspedes de los meses de marzo y abril de 2017. 
Tabla 3.2    Población a estudiar 
Hotel  
Huésped 












TOTAL 677   
Fuente: Elaboración propia 
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Luego de aplicar la fórmula de muestreo aleatorio simple antes mencionada se obtuvo un 
tamaño de la muestra a recolectar de 246. Las variables usadas para el cálculo se 
muestran a continuación, se asumió un margen de error del 5% con un nivel de confianza 
de 95%: 
Tabla 3.3    Tamaño muestral 
Variable Valor 
N (huéspedes de los 
hoteles Miraflores, 
Las Vegas y La 
Macuira durante el 
los meses de marzo 
y abril de 2017) 
677 
Z  95% 
p  0,5 
q   0,5 
E  5% 
n (tamaño de 
muestra) 
246 
Fuente: Elaboración propia 
3.3.3 Análisis de resultados 
 
Recolección de datos 
 
Para la aplicación de los instrumento de medición a la población objeto de estudio, se 
solicitó y obtuvo autorización en los establecimientos seleccionados en la ciudad de 
Riohacha. La aplicación de las encuestas duró un mes. 
 
Plan de análisis 
El análisis de los datos se realizará en 3 etapas: 
1. Análisis descriptivo de la muestra: Se realizará un análisis descriptivo de la muestra 
en cuanto a las características demográficas recolectadas, así como para determinar y 
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describir los resultados obtenidos en los niveles de lealtad actitudinal y calidad de 
servicio percibido. Además de otros medidas de dispersión, de posición y otros típicas de 
la estadística descriptiva. 
2. Fiabilidad (confiabilidad) y Validez: La confiabilidad de los instrumentos de medición 
de calidad de servicio y lealtad, se medirán a través de la fiabilidad compuesta. Para la 
validez, se realizará un análisis factorial para identificar los mismos factores publicados 
por los autores de dichos instrumentos, es decir, un análisis factorial confirmatorio.  
3. Prueba de las hipótesis: La hipótesis planteada serán contrastadas utilizando 
coeficientes de rutas con un modelo de ecuaciones estructurales. 
Metodología Análisis Factorial Confirmatorio y el Modelo de Ecuaciones 
Estructurales 
La unidimensionalidad de los factores definidos en el instrumento SERVPERF se validó 
con el software SPSS; mientras que la fiabilidad compuesta, AVG y la validez 
discriminante se validaron con una herramienta del programa Excel.  
Se realizó el AFC (Análisis Factorial Confirmatorio) usando el programa AMOS versión 
23. Para ello, se construyó el modelo de medida para las variables exógenas 
correspondientes a la calidad percibida del servicio, usando la técnica del gráfico path o 
de senderos. Se determinó el supuesto de normalidad, siguiendo el criterio propuesto por 
Fabrigar, MacCallum, Wegener, & Strahan, (1999) los datos son aproximadamente 
normales distribuyeron normalmente, porque los valores de asimetría fueron de -1,290 a 
0,510, y los valores de curtosis fueron de -0.726 a 1.624 para todas las variables y una 
curtosis multivariante o coeficiente de Mardia menor de 70 (ver anexo C). Según Fabrigar 
et al., (1999)  y Curran, West, & Finch, (1996) no se observa un desvió importante de la 
normalidad en la data recolectada ya que la asimetría no es > 2 y la  curtosis no es > 7, 
por ello, se determinaron las cargas o coeficientes factoriales usando el procedimiento de 
máxima verosimilitud. Así mismo, Hair et al., (2010) argumentó que los datos se 
consideran normales si el sesgo está entre -2 a +2 y curtosis está entre -7 a +7.   
Adicionalmente Finney & DiStefano (2006),  postularon lo siguiente: 
Algunos investigadores consideran que los datos ordinales son 
intrínsecamente no normales (por ejemplo, Muthen y Kaplan, 1985). Sin 
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embargo, si los datos observados tienen muchas categorías (por ejemplo, 
al menos cinco categorías ordenadas) y son aproximadamente normales, 
el uso de técnicas de estimación de ML no da lugar a niveles severos de 
sesgo en índices de ajuste, estimaciones de parámetros o errores 
estándares. Los problemas comienzan a surgir a medida que disminuye el 
número de opciones de respuesta o las distribuciones de elementos 
observados divergen ampliamente de una distribución normal (Finney & 
DiStefano, 2006, p. 277).  
Por su parte Rodríguez-Ayán & Ruiz-Díaz (2008, p. 205) en un trabajo en el que 
evaluaron la incidencia de la atenuación, mediante transformaciones de variables, 
concluyeron que ´´cuando la muestra tiene un tamaño moderado y el modelo está 
especificado correctamente la estimación de máxima verosimilitud proporciona los 
mejores resultados, aún en condiciones de distanciamiento del supuesto de normalidad 
multivariante, siempre que el coeficiente de Mardia no supere el valor 70´´  y que en ese 
sentido no parece necesario realizar transformaciones a las variables en miras a atenuar 
asimetría y curtosis para la conducción del análisis factorial (Rodríguez-Ayán & Ruiz-
Díaz, 2008, p. 223).  
Para desarrollar las SEM, se tuvo en cuenta las siguientes consideraciones: Con base en 
Valdivieso-Taborga (2013), Brown (2006), Ximénez & García (2005) se identifican 
algunas propiedades de los métodos de estimación implementados en el programa 
AMOS versión 23, estas se pueden sintetizar de la siguiente manera:   
 Máxima Verosimilitud (ML): Da la posibilidad de obtener los índices de bondad de 
ajuste usuales, tanto los globales, incrementales como los de parsimonia, sin embargo, 
exige la normalidad entre los términos de error y los factores comunes. Permite estimar 
los parámetros con sus valores P y por lo tanto, sus respectivos valores de T. 
 Mínimos Cuadrados Generalizados (GLS): También calcula los diferentes índices 
de bondad de ajuste del modelo, igualmente requiere la normalidad entre los términos de 
error y los factores comunes. Permite calcular las pruebas de significancia t de los 
parámetros estimados. Se recomienda para muestras entre 100 y 200 casos, al igual que 
el caso anterior y se debe tener reserva en los hallazgos cuando el modelo aumenta en 
tamaño y complejidad. 
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 Mínimos Cuadrados No Ponderados (ULS): No requiere el supuesto de 
normalidad en las variables observadas, sin embargo, no permite calcular los contrastes 
de la prueba T y por ende los valores de P. Utiliza la matriz de correlaciones.  
 Distribuciones Asintóticamente Libres (ADF): No requiere el supuesto de 
normalidad en las variables observadas, el tamaño de muestra debe ser mayor de (q (q + 
1))/2, donde q es el número de variables observadas en el modelo. Permite introducir en 
los análisis variables ordinales, dicotómicos y variables cuantitativas continuas que no se 
ajusten a criterios de normalidad. El valor del estadístico chi-cuadrado será útil cuando la 
muestra sea grande. 
Es importante mencionar que se puede considerar en primera instancia el de Máxima 
Verosimilitud (ML) y si fuese el caso y luego de aprovechar los IM (modificación de 
índices) se podría mejorar el ajuste con el procedimiento de mínimos cuadrados no 
ponderados (ULS). 
En ambos casos (AFC-SEM), se tuvieron en cuenta los indicadores de bondad de ajuste 
relevantes entregados por el programa AMOS, se calculó el RMSE (error de 
aproximación cuadrático medio) índice que debe ser menor de 0,08, adicionalmente, se 
encontraron indicadores incrementales como el CFI (Comparative Fit Index) y TLI (Índice 
Tucker Lewis TLI) los cuales deben ser mayores de 0,9. Para el AFC sólo se presentaron 
CFI y RMSEA dado que solamente se pretende validar el modelo de medida. El proceso 
sugirió ajustar el modelo inicial, teniendo en cuenta las correlaciones sugeridas por el 
programa con la estrategia de modificación de índices (MI). Se calculó, además, los 
estimadores estandarizados, los cuales se sugieren estén alrededor de 0,7, no obstante, 
en este punto del proceso, se identifican los estimadores más bajos para eliminar 
algunas variables observables y mejorar el modelo SEM.  
Por último, se partió del modelo definido previamente, apoyados en la teoría y teniendo 
en cuenta que el modelo fuera identificado, es decir, los grados de libertad sean mayores 
de la unidad. Luego de ajustar el primer modelo, se re específico hacia un nuevo modelo 
considerando los índices de modificación y apoyados por la teoría. 
Se construyeron las tablas de coeficientes estandarizados, no estandarizados y los 
índices de bondad de ajuste. 
Se finalizó con la verificación de las hipótesis de la investigación considerando los 




4. Análisis de resultados 
4.1 Análisis descriptivo de la muestra 
En primera instancia se procederá a exponer los hallazgos de carácter demográfico que 
se pudieron recolectar con la implementación de la muestra. 
La distribución por género, como se puede observar en la tabla 4-1, fue de 138 personas 
del género masculino y 120 del género femenino, es decir el 53,49% de quienes fueron 
hombres y el 46,51% mujeres. 
Tabla 4-1    Distribución por género.  
Género 
  Frecuencia Porcentaje 
Masculino 138 53,49% 
Femenino 120 46,51% 
Total 258 100% 
Fuente: Elaboración propia. Software SPSS 
En cuanto al motivo de visita, en la tabla 4-2 (ver p. 64) se evidencia que la principal 
razón de visita manifestada por participantes fueron razones laborales o de negocios con 
58,14% de los encuestados, seguido de las Vacaciones y placer con un 26,74%. Así 
mismo el 2,33% manifestó que visitaba la ciudad por motivos familiares. Esta información 
nos indica un hallazgo significativo en el sentido que los visitantes por razones de 
negocios son la parte más importante del mercado atendido por los hoteles objeto de 
estudio lo que podría ser explicado por el hecho de que aunque la ciudad es una ciudad 
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Tabla 4-2    Distribución por motivo de visita.  
Motivo de visita 







Familia 6 2,33% 
Otro 33 12,79% 
Total 258 100,00% 
Fuente: Elaboración propia. Software SPSS 
 
Se decidió agrupar los grupos de edades y se encontró que el principal segmento 
atendido fue el de los visitantes entre 30 y 39 años, con un 39,15% de la muestra, 
seguido del segmento de 40 a 49 años, que suman un 24,81%. Es decir en 
aproximadamente el 54% de los visitantes estuvieron entre 30 y los 49 años y es 
entonces un segmento que debe ser objeto de especial atención en la satisfacción de sus 
necesidades. El tercer segmento en importancia es el de los visitantes entre 25 y 29 años 
con un 16,67%, seguido de los visitantes con más de 50 años con un 11.63%. El 
segmento de adultos jóvenes entre 18 y 24 años representa el 7,75%, por los gerentes 
de los hoteles. 
Tabla 4-3    Distribución por edad.  
Edad 
  Frecuencia Porcentaje 
18 a 24 años 20 7,75% 
25 a 29 años 43 16,67% 
30 a 39 años 101 39,15% 
40 a 49 años 64 24,81% 
50 o más años 30 11,63% 
Total 258 100,00% 
Fuente: Elaboración propia. Software SPSS 
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4.2 Análisis descriptivo de los resultados 
Con los datos obtenidos se pudo realizar importantes hallazgos en cuanto a la 
calificación y percepciones que tienen los usuarios de la población de hoteles estudiada. 
Como fue mencionado anteriormente, en la presente investigación fue utilizada una 
escala de Likert de 1 a 5, donde 1 significaba ´´totalmente en desacuerdo´´, 2 ´´En 
desacuerdo´´, 3 ´´Ni de acuerdo ni en desacuerdo´´, 4 ´´de acuerdo´´ y 5 ´´´totalmente de 
acuerdo´´. Para los motivos del presente análisis de considerará las respuestas con el 
numero 1 como ´´mala´´, 2 ´´Deficiente´´, 3 ´´Regular´´, 4 ´´Bueno´´ y 5 ´´Excelente´´. 
4.2.1 Descripción de percepción por dimensiones de la Calidad del 
servicio. 
 
En la tabla 4-4 (ver en p. 66) se puede observar que la calificación media en la dimensión 
tangible, promediando la calificación de cada uno de los ítems, fue de 4.35. La media de 
cada uno de los ítems oscilo entre 4,16 para el ítem P1 y 4,52 para los ítems P3 y P4. La 
desviación estándar promedio en toda la dimensión fue de 0,74 y una varianza de 0,54. 
Los ítems con mejores calificaciones fueron P3 y P4, los cuales rezan ‘‘Los empleados 
del hotel tienen aspecto pulcro y limpio’’ y ‘‘Las instalaciones físicas y habitaciones están 
limpias’’ respectivamente y tienen una media de calificación de 4,52 lo cual podríamos 
considerar como muy bueno o excelente. Esto nos indica que en general los hoteles ha 
realizado un importante esfuerzo en el tema de la limpieza y presentación personal de 
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Tabla 4-4    Calificación media en la dimensión tangible.  
 
Estadísticos descriptivos 
 N Mínimo Máximo Media 
Desv. 
Desviación Varianza 
P1:El hotel cuenta con 
una infraestructura en 
buen estado y moderna 
258 1 5 4,16 ,671 ,451 
P2:Las instalaciones 
físicas del hotel son 
visualmente atractivas 
258 2 5 4,18 ,718 ,515 
P3:Los empleados del 
hotel tienen aspecto 
pulcro y limpio 
258 2 5 4,52 ,661 ,437 
P4:Las instalaciones 
físicas y habitaciones 
están limpias 
258 2 5 4,52 ,649 ,422 
tangible_agrupado 258 2,00 5,00 4,3527 ,74045 ,548 
N válido (por lista) 258      
Fuente: Elaboración propia. Software SPSS 
Ahora bien, realizando un análisis con mayor de profundidad, como se puede notar en la 
tabla 4-5 agrupando la dimensión ´´elementos tangibles´´,  el 50% de los participantes 
otorgo el calificativo de excelente (definido con una calificación promedio superior a 
4,5%), un 36,43% la considero buena, mientras que el 12,4% y el 1,16%  la considero 
regular o deficiente. Esto indica que en general la percepción que tienen los clientes 
encuestados sobre esta dimensión en términos generales es favorable. 
 
Tabla 4-5    Calificación de las percepciones de la calidad de los elementos tangibles.  
Elementos tangibles 
  Frecuencia Porcentaje 
Deficiente 3 1,16% 
Regular 32 12,40% 
Bueno 94 36,43% 
Excelente 129 50,00% 
Total 258 100,00% 
Fuente: Elaboración propia. Software SPSS 
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En la tabla 4-6, se pueden observar las calificaciones obtenidas para la dimensión 
fiabilidad. El promedio para la dimensión fue de 4,9, siendo el ítem 10, el cual reza ‘‘El 
hotel insiste en tener registros de los huéspedes libre de errores’’ fue el mejor calificado 
con un promedio de 4,32, seguido del ítem P8 (El hotel presta los servicios en el 
momento en que se comprometió a hacerlo); mientras que el que obtuvo menor 
calificación fue el ítem P5 (‘‘Cuando el hotel se compromete a hacer algo por un tiempo 
determinado, lo cumple’’). 
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P5: Cuando el hotel se 
compromete a hacer algo por 
un tiempo determinado, lo 
cumple. 
258 4,12 ,704 ,495 2 5 
P6: Cuando usted tiene un 
problema con algún aspecto del 
servicio, el hotel muestra 
sincero interés en resolverlo. 
258 4,17 ,700 ,490 2 5 
P7: El hotel presta un servicio 
adecuado desde el primer 
momento. 
258 4,16 ,679 ,461 2 5 
P8: El hotel presta los servicios 
en el momento en que se 
comprometió a hacerlo. 
258 4,23 ,683 ,467 2 5 
P9: Los empleados del hotel 
dicen exactamente el momento 
cuando se llevaran a cabo los 
servicios. 
258 4,15 ,684 ,468 2 5 
P10:El hotel insiste en tener 
registros de los huéspedes libre 
de errores. 
258 4,32 ,655 ,429 2 5 
fiabilidad_promedio 258 4,19 ,50510 ,255 2,33 5,00 
Fuente: Elaboración propia. Software SPSS 
 
Para el caso de la dimensión capacidad de respuesta, en la tabla 4-7 (p. 68) se evidencia 
que la calificación promedio para la dimensión fue de 4,16 con el ítem P13 (‘’Los 
empleados del hotel siempre están dispuestos a ayudarte’’) como el mejor calificado, 
mientras que el ítem P11 fue el que obtuvo menor calificación (‘’Los empleados del hotel 
nunca están demasiado ocupados para responder a sus solicitudes’’). El ítem P12 (‘’ Los 
empleados del hotel siempre están dispuestos a ayudarte’’) obtuvo un promedio de 4,15. 
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Tabla 4-7    Calificación de las percepciones en la dimensión capacidad de respuesta  
 
Fuente: Elaboración propia. Software SPSS 
 
En cuanto en un análisis adicional de la dimensión capacidad de respuesta se encontró 
una calificación promedio de excelente de 23,26% (ver tabla 4-8), mientras que la 
calificación con mayor porcentaje fue la de ‘’bueno’’ con un 59,30%. Por su parte se 
obtuvo una valoración ‘‘regular’’ de 16,67%. Teniendo en cuenta estos datos, y 
aceptando la línea de que la meta de toda organización debe ser la excelencia, es claro 
que los hoteles de la ciudad deben establecer políticas que les permiten mejorar la 
calidad del servicio en este aspecto en particular y puedan suplir con mayor prestancia 
las necesidades y deseos de los clientes. 
 
Tabla 4-8    Calificación de las percepciones en la dimensión capacidad de respuesta  
 
Dimensión capacidad de respuesta 
  
Frecuencia Porcentaje 
Deficiente 2 0,78% 
Regular 43 16,67% 
Bueno 153 59,30% 
Excelente 60 23,26% 
Total 258 100% 




P11:Los empleados del hotel 
nunca están demasiado 
ocupados para responder a sus 
solicitudes
258 4,10 ,592 ,351 3 5
P12:Los empleados del hotel te 
dan un servicio rápido
258 4,15 ,627 ,393 2 5
P13:Los empleados del hotel 
siempre están dispuestos a 
ayudarte
258 4,22 ,617 ,381 2 5
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Analizando la dimensión de aspectos de la dimensión garantía (seguridad) se obtuvo una 
calificación promedio 4,42 con un el ítem P14 como el mejor calificado con un promedio 
de 4.54 seguido con P15, esto nos deja entrever que los empleando se esfuerzan por ser 
corteses e infundir confianza en sus clientes. El ítem peor calificado de esta dimensión 
fue el ítem P16 (Los empleados del hotel cuentan con los conocimientos necesarios para 
responder a sus preguntas) con 4.27, lo cual si bien es bueno es susceptible a ser 
mejorado para que los empleados infundan una mayor profesionalidad 
 
Tabla 4-9    Calificación de las percepciones en la dimensión Garantía (seguridad)  
 
Fuente: Elaboración propia. Software SPSS 
 
Tabla 4-10    Calificación de las precepciones en la dimensión Garantía (seguridad)  
 
Dimensión Garantía (Seguridad) 
  Frecuencia Porcentaje 
Deficiente 2 0,78% 
Regular 25 9,69% 
Bueno 83 32,17% 
Excelente 148 57,36% 
Total 258 100,00% 
Fuente: Elaboración propia. Software SPSS 
N
Válido
P14:El comportamiento de los 
empleados del hotel infunde 
confianza en los clientes
258 4,54 5,00 ,565 ,320 2 5
P15:Los empleados del hotel 
son siempre corteses con usted 258 4,50 5,00 ,606 ,368 2 5
P16:Los empleados del hotel 
cuentan con los conocimientos 
necesarios para responder a 
sus preguntas
258 4,27 4,00 ,613 ,376 3 5
P17:El hotel dispone de horarios 
de atención flexibles para todos 
sus clientes
258 4,36 4,00 ,616 ,379 3 5
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La dimensión ‘’Garantía’’ fue la mejor calificada, en promedio un 57,36% de los 
huéspedes le otorgó la calificación de ’’excelente’’, mientras que un 32,17% otorgo la 
calificación promedio de ’’Bueno’’. En principio esta información indica que en general los 
hoteles están haciendo un buen trabajo en lo que tiene que ver con este aspecto por lo 
que es importante que tomen estos aprendizaje para mantener una oferta de servicio que 
genere sensación de seguridad y garantía en la prestación de sus servicios y extenderlo 
a las otras dimensiones. 
 
La dimensión Empatía obtuvo una calificación promedio de 4.10, siendo la dimensión con 
la peor calificación promedio (ver tabla 4-11), y su ítem mejor calificado fue P22 (Los 
empleados del hotel realizan las reservas de habitaciones fácilmente) y el peor calificado 
fue el P19 (El hotel pone un interés casi personal en satisfacer mis necesidades) con una 
calificación promedio de 4,03 siendo el ítem con menor calificación promedio en la 
batería de la calidad del servicio. Lo anterior nos deja inferir que en general los hoteles 
deben tomar medidas para que puedan proveer una atención más personalizada y 
comprensiva.  
Tabla 4-11    Calificación de las percepciones en la dimensión Empatía  
 




P18:El hotel cuenta con 
empleados que brindan atención 
personalizada
258 4,07 4,00 ,705 ,498 2 5
P19:El hotel pone un interés casi 
personal en satisfacer mis 
necesidades
258 4,03 4,00 ,685 ,470 2 5
P20:Los empleados del hotel 
comprenden sus necesidades 
específicas
258 4,10 4,00 ,674 ,454 2 5
P21:El hotel cuenta con 
empleados que son 
competentes
258 4,09 4,00 ,648 ,419 2 5
P22:Los empleados del hotel 
realizan las reservas de 
habitaciones fácilmente
258 4,22 4,00 ,630 ,396 2 5
empatía
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Deficiente 1 0,39% 
Regular 82 31,78% 
Bueno 118 45,74% 
Excelente 57 22,09% 
Total 258 100,00% 
Fuente: Elaboración propia. Software SPSS 
 
En la tabla 4-12 se puede observar que para dimensión de empatía la calificación 
promedio de excelente solo fue otorgada por el 22,09% de los encuestados, mientras que 
el 45,74% la calificaron como buena y un 31,78% como regular. Esta es la dimensión de 
la calidad de servicio con las calificaciones más baja, el calificativo de ‘’regular’’ más alto 
lo tiene esta dimensión. Si bien no es grave, es importante que las directivas realizan 
mayores esfuerzos en la atención al cliente y sería conveniente capacitar a sus 
empleados para que puedan mejor en este aspecto y puedan prestar un servicio más 
individualizado y comunicarse con mayor asertividad. 
 
Tabla 4-13    Calificación de la Calidad del servicio 
Percepción promedio de la calidad del servicio 
  Frecuencia Porcentaje 
Deficiente 1 0,39% 
Regular 52 20,16% 
Bueno 145 56,20% 
Excelente 60 23,26% 
Total 258 100,00% 
Fuente: Elaboración propia. Software SPSS 
 
En cuanto al constructo Calidad del servicio en general (ver tabla 4-13), con la batería 
usada para la medición, se obtuvo una calificación excelente por parte del 23,26% de los 
clientes mientras que el 56,20% consideró el servicio como ‘’Bueno’’ y un 20,16% como 
‘’Regular’’. Tienen en cuenta que el objetivo debe ser la excelencia, esto indica que si 
bien no los datos nos arrojan bases para afirmar que en términos generales los hoteles 
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estudiados prestan un buen servicio, aún deben llevar a cabo esfuerzo que busque una 
mejora en la calidad del servicio prestado, y se debe realizar un esfuerzo especial en una 
atención al cliente cálida y empática que permita mejorar las percepciones de calidad.  
 
Unido a lo anterior se realizó el mismo procedimiento para el constructo ´´Intenciones de 
comportamiento´´, las cuales se entienden como intenciones de recompra, 
recomendación y de sensibilidad ante aumento de los precios. Para los motivos del 
presente análisis, una calificación ´´mala´´ y de ´´deficiente´´ se entenderá como unas 
muy bajas o nulas intenciones de por ejemplo volver a visitar los hoteles o recomendarlo 
a sus familiares y amigos. Una calificación de ´´regular´´ como intenciones ambiguas y 
poco claras o no tal alta, por ejemplo quizás recomiende el hotel pero no de forma 
entusiasta. Mientras que una calificación ´´buena´´ o ´´excelente´´ como una alta y clara 
intención de realizar recompras, hacer recomendaciones y baja sensibilidad ante 
aumento de precios. 
 
Tabla 4-14    Calificación general Intenciones de comportamiento 
 
 
Fuente: Elaboración propia. Software SPSS 
 
Se encontró una calificación general para todo el constructo de un 70,93% como regular, 
un 14,34% como ‘‘buena’’ y solo un 3, 88% ‘’Excelente’’ (ver tabla 4-14).  
 
En el análisis de las intenciones de recompra y recomendación (Lealtad) se obtuvo una 
calificación promedio de 3.99, con el ítem P27 (En los próximos meses o años realizaré 
más negocios con este hotel) como el peor calificado como un 3.71, mientras que el 
mejor calificado fue el ítem P24 (Hablaré bien de este hotel a otras personas) con una 
calificación de 4.14, lo que indica una buena intención de recomendar los hoteles. 
Intenciones comportamiento 
  Frecuencia Porcentaje 
Mala 5 1,94% 
Deficiente 23 8,91% 
Regular 183 70,93% 
Buena 37 14,34% 
Excelente 10 3,88% 
Total 258 100,00% 
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P23:Si puedo, tengo la 
intención de volver a este 
hotel 
258 4,09 4,00 ,721 ,520 2 5 
P24:Hablaré bien de este 
hotel a otras personas 258 4,14 4,00 ,746 ,556 1 5 
P25:Animaré a mis amigos y 
familiares a hacer negocios 
con este hotel 
258 3,97 4,00 ,721 ,520 1 5 
P26:Para cualquier servicio 
de alojamiento que pudiera 
necesitar en la ciudad, 
consideraré a este hotel mi 
primera opción 
258 4,07 4,00 ,694 ,482 2 5 
P27:En los próximos meses 
o años realizaré más 
negocios con este hotel 
258 3,71 4,00 ,858 ,736 1 5 
lealtad_act 258 3,995 4,0000 ,63514 ,403 1,40 5,00 
Fuente: Elaboración propia. Software SPSS 
 
 
Tabla 4-16    Calificación de la Intenciones de recompra y recomendación (Lealtad) 
 
Intenciones de recompra y recomendación (Lealtad) 
  Frecuencia Porcentaje 
Negativa 4 1,55% 
Deficiente 6 2,33% 
Regular 72 27,91% 
Bueno 126 48,84% 
Excelente 50 19,38% 
Total 258 100,00% 
Fuente: Elaboración propia. Software SPSS 
 
Se encontró que un 19,39% de los clientes tenían intenciones positivas en cuanto a 
posibilidades de recompra e interés en recomendación del hotel, esto indica que 
mostraban gran disposición a alojarse en ese hoteles en una posible próxima visita a la 
ciudad y que recomendarían el hotel con gran entusiasmo. El 48,84% tenían ´´buenas´´ 
intenciones de recompra y recomendación. Mientras que el 27,91% tenían intenciones 
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regulares, la cual no es una calificación que pueda ser considerada como ideal por parte 
de las directivas delos hoteles  por lo que deben hacer un mayor esfuerzo en la calidad 
del servicio prestado para lograr obtener una mayor lealtad conativa de los clientes. 
 
Los aspectos pertinentes a la sensibilidad al precio obtuvieron una calificación promedio 
de 2.6 y el ítem P29 fue el peor calificado con 2.48 (ver tabla 4-17). Esto indica que existe 
una alta sensibilidad al precio y lo hoteles deben tomar esta variable en cuenta y evitar al 
máximo posible aumentos en los precios si quieren generar una mayor lealtad conativa 
 





   
   
   
   
   
   
   
En la tabla 4-18 (ver p. 75) se puede observar que la sensibilidad al precio es alta en 
15,89%, es decir que para estos clientes el precio es importante y no se alojarían en el 
hotel si los precios aumentan. El 39,25% presenta una sensibilidad importante al precio y 




en el hotel XYZ si los precios 
aumentan un poco
258 2,75 3,00 1,113 1,238 1 5
P29:Prefiero pagar un precio 
mayor que en otros hoteles en 
la ciudad, por las actuales 
ventajas que recibo de este 
hotel
258 2,48 2,00 1,144 1,309 1 5
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tolerancia a algún aumento de precio y es posible que este tipo de cliente deje de 
alojarse en los hoteles estudiados ante aumentos perceptibles en los precios y tarifas. Un 
7,36% y un 8,91% presentan baja o muy baja sensibilidad al precio, lo que nos dice que 
estos clientes tolerarían aumentos de precios razonables y seguirán alojándose en el 








Tabla 4-18    Calificación dimensión ´´Sensibilidad al precio´´. 
Dimensión sensibilidad al precio 
  Frecuencia Porcentaje 
Negativa 41 15,89% 
Deficiente 101 39,15% 
Regular 74 28,68% 
Bueno 19 7,36% 
Excelente 23 8,91% 
Total 258 100,00% 
Fuente: Elaboración propia. Software SPSS 
 
   
   
   
   
   
   
   
 
Los valores de las respuesta del ítem P30 debían ser invertidos dado que si un cliente 
respondía que estaba totalmente de acuerdo con la afirmación ´´ Cambiare a otro hotel al 
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primer problema que tenga con el servicio en el hotel ´´ implicaba una intención y un 
comportamiento totalmente negativo para los intereses del hotel, y por lo tanto una menor 
lealtad conativa. Los resultados obtenidos, como se puede observar en la tabla 4-19, 
indican que un 54,65% de los encuestados no estaban de acuerdo ni en desacuerdo con 
la afirmación postulada en este ítem, seguido de un 25,58%, mientras que un 11,24% 
manifestaba estar de acuerdo con la afirmación, lo que es negativo, y un 1,94% estuvo 
totalmente de acuerdo, lo que es muy negativo para la organización en cuestión. En total 
el 67,83% presentaba una actitud ambigua o claramente negativa para los intereses del 
hotel en lo que respeta a la posibilidad de cambiarse a otro hotel ante el menor 
inconveniente que se presentara con calidad del servicio. 
Tabla 4-19    Calificación ítem ´´P30´´ 
P30:Cambiare a otro hotel al primer problema 
que tenga con el servicio en el hotel XYZ 







Negativa 29 11,24% 
Positiva 66 25,58% 
Ni positiva ni 
negativa 
141 54,65% 
Total 258 100,00% 
Fuente: Elaboración propia. Software SPSS 
Tabla 4-20    Calificación ítem ´´P31´´ 
 
P31:Si tengo un problema con el servicio 
en el hotel, me quejare con las directivas 
del hotel 








Ni de acuerdo ni 
en desacuerdo 
53 20,54% 
De acuerdo 145 56,20% 
Total 258 100,00% 
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Fuente: Elaboración propia. Software SPSS 
 
El ítem ´´P24´´ resultó difícil de interpretar y análisis de fiabilidad, que se expondrá más 
adelante, nos sugiere que este ítem es recomendable que sea eliminado de la escala. 
Esto es así debido que por un lado se podría argumentar que el hecho de que  por 
ejemplo una persona decida quejarse en primera instancia podría ser positivo de acuerdo 
a la intención subyacente que tenga el cliente; si lo hiciese por tener plena confianza en 
la capacidad del hotel y sus directivas para solucionar el inconveniente podría 
interpretarse como positivo, y un hecho que le aporta luces sobre en qué aspecto puede 
mejorar, pero si por otro lado su actitud al hacer la queja es una actitud de desahogo y 
decepción podría interpretarse como algo negativo (Zeithaml et al., 1996, p. 39). En todo 
caso, debemos decir que el 56,20% estuvo de acuerdo con la afirmación ´´ Si tengo un 
problema con el servicio en el hotel, me quejaré con las directivas del hotel ´´, un 20,54% 
manifestó no estar de acuerdo ni en desacuerdo y un 20,16% totalmente de acuerdo con 
ella. 
 
4.3 Análisis factorial 
Se diseñó una estrategia básica para el tratamiento e identificación de las sub escalas o 
factores de las dimensiones Estrategia y producción. Se utilizaron los programas SPSS y 
AMOS, los pasos planteados se pueden sintetizar así: 
1. Verificar el criterio de unidimensionalidad de las escalas.  
2. Ejecutar el AFC para las sub escalas o factores definidos previamente y analizar 
los indicadores respectivos, es decir, el KMO, la prueba de Esfericidad de Bartlett 
y otros indicadores de bondad de ajuste entregados por el programa AMOS. 
3. Con los factores de cada dimensión ya definidos se realiza la fiabilidad 
convergente y discriminante. 
4. Realizar el análisis SEM final y validar las diferentes hipótesis. 
 Construcción inicial 
Inicialmente se definieron 22 ítems para las dimensiones del factor calidad percibida del servicio, 
distribuidos de la forma expuesta en el anexo B. 
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En el modelo definido se tienen seis factores independientes o variables exógenas, con 
ellas, se construye el modelo de medida en el programa AMOS, y se verifica los 
indicadores de fiabilidad y validez de las escalas correspondientes. 
En primer lugar, se confirma la unidimensionalidad de todos los factores, es decir, dentro 
de cada factor no deben existir subfactores, este supuesto confirma, además, la 
convergencia de los ítems con respecto a su variable latente, como criterio para ello, se 
ejecuta el análisis factorial para cada factor y se presentan los resultados de las pruebas 
de esfericidad de Bartlett´s y el Kaiser-Meyer-Olkin. 
La prueba de esfericidad de Bartlett mide el nivel de correlación existente entre variables, 
es decir, indica la existencia de una relación lineal entre las variables, si el valor es menor 
de 0,05, el análisis factorial es adecuado y, por lo tanto, los enunciados están 
correlacionadas entre sí. 
El índice de adecuación muestral de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) representa la proporción 
de la varianza que puede ser causada por los factores latentes. Está basado en la 
comparación de los valores de los coeficientes de correlación observados con los 
coeficientes de correlación parcial, de tal forma que valores pequeños (inferiores a 0,50) 
indican que el análisis de factor no es aconsejable. 
Bisquerra (1989) califica los valores del índice KMO como bajos si están comprendidos 
entre 0,50 y 0,60, aceptable entre 0,60 y 0,70, medianos entre 0,70 y 0,80, meritorios 
entre 0,80 y 0,90 buenos y muy buenos los valores situados entre 0,90 y 1,00. 
Tabla 4-21    Índice KMO y criterio de esfericidad de Bartlett de los diferentes factores 
analizados. 











0,00 0,680 mediano 
 Fiabilidad 6 0,00 0,829 Bueno 
 Respuesta 3 0,00 0,690 mediano 
 Garantía  4 0.00 0,693 mediano 
 Empatía 5 0.00 0.737 Meritorio 






0,00 0,856 Bueno 
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Fuente: Elaboración propia 
Los indicadores muestran que la técnica del análisis factorial es adecuada, teniendo en 
cuenta que ninguno es menor de 0,6 que se considerarían bajos. Los valores se 
encuentran entre el límite de lo mediano y buenos; además, se cumplió el supuesto de 
unidimensionalidad de cada factor, por lo tanto, se debe ahora, validar la fiabilidad de las 
escalas. 
La prueba de Barletts valida la aplicación de la técnica, si el valor es menor de 0,05 se 
puede aplicar, otra prueba es el KMO que indica que la técnica es adecuada debido a 
que cuanto más cerca de uno, implica que la relación entre las variables es alta y por 
ende se puede usar la técnica del Factor, además, se cumplió el supuesto de 
unidimensionalidad de cada factor, por lo tanto, se debe ahora, validar la fiabilidad de las 
escalas. 




Tabla 4-22    Coeficientes factoriales intenciones de comportamiento. 




loy1 ,879  
loy2 ,848  
loy3 ,843  
loy4 ,798  
loy5 ,696 -,315 
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comp_Q2   
senprec2 ,393 -,817 
senprec1 ,496 -,794 
comp_Q1  ,424 
Fuente: Elaboración propia. Método de extracción: máxima 
verosimilitud.  Método de rotación: Oblimin con normalización 
Kaiser. 
 
Se observan dos factores, uno al que se le denomino lealtad compuesto por cinco ítems 
y otro denominado senprec con 3 ítems, el ítem comp_Q2 no muestra valores, dado que 
su carga es menor de 0,30 y, por lo tanto, se elimina. Con los dos factores definidos, se 
construyó en el programa AMOS el modelo de medida que se presenta más adelante. 
Teniendo en cuenta lo anterior, se realiza el AFC para las dos dimensiones. 
4.3.1 Análisis Factorial Confirmatorio (AFC) Percepción de la 
Calidad del Servicio. 
Fiabilidad y Validez de las Dimensiones. 
Con el fin de determinar la fiabilidad de los factores tangible, fiabilidad, respuesta, 
garantía y empatía, así como su validez discriminante, la cual pretende identificar si las 
variables observables sólo aportan a explicar la variable latente a la cual pertenece, se 
utiliza el criterio de la varianza media extraída (AVE) y su comparación con las 
correlaciones entre factores. La fiabilidad se validará con el coeficiente de fiabilidad 
compuesta el cual tiene en cuenta todos los ítems para su cálculo y no está influenciado 
por el número de ellos, mejorando las debilidades del alfa de Cronbach. 
Las fórmulas para la Fiabilidad compuesta y la AVE son las siguientes: 
Fiabilidad Compuesta Varianza Media Extraída 
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Con respecto a la varianza media extraída (AVE), Fornell y Larcker (1981) presentan este 
índice como la relación entre la varianza que es capturada por un factor i en relación con 
la varianza total debida al error de medida de ese factor. 
Es útil recordar que para su cálculo se utilizó la herramienta del Excel construida por el 
Dr. James Gaskin y su equipo. No obstante, para el cálculo de las cargas factoriales que 
son insumos para el cálculo de los indicadores, se construyó el gráfico path en el 





Figura 4-1 Gráfico Path modelo de medida inicial factor calidad percibida del servicio. 
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Fuente: Construcción propia en AMOS 
Se aprecia que los indicadores para el AFC, el CFI es de 0,80, menor del umbral 
sugerido de 0,90, el RMSEA, fue de 0,098, mayor de 0,08 que es lo recomendado por los 
expertos. 
Con los resultados obtenidos se procedió a usar la herramienta construida en el Excel 
definida para ese efecto y construida bajo la supervisión del Doctorando James Gaskin. 
Encontrando los siguientes indicadores: 
El coeficiente de fiabilidad compuesta se sugiere que sea un valor de mínimo 0,7. Para el 
presente estudio, se aprecia que la dimensión garantía está cerca de cumplir con este 
requerimiento (0,684), mientras que las demás cumplen con la fiabilidad, ya que todos los 
valores encontrados superan el límite sugerido (ver tabla 4-23, p. 82). 
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Tabla 4-23    Análisis de la validez convergente y fiabilidad de las variables exógenas de 




Garantía 0,684 0,361 
Tangible 0,799 0,509 
Fiabilidad 0,833 0,456 
Respuesta 0,759 0,514 
Empatía 0,810 0,470 
Fuente: Elaboración propia 
Con respecto a la AVE, es útil mencionar que permite comprobar la validez discriminante en 
un modelo de medida y aporta a identificar la validez convergente, con el modelo original 
planteado, se encontraron los factores: garantía, fiabilidad y empatía con valores menores 
de los sugeridos (0,5), por lo tanto, se sugiere realizar ajustes al modelo de medida 
planteado inicialmente con el fin de mejorar los indicadores. 
 
Tabla 4-24    Validez discriminante de las variables exógenas de la dimensión calidad 
percibida del servicio, modelo inicial del AFC. 
RAIZ VARIANZA EXTRAIDA vs 
CORRELACION AL CUADRADO  
Garantía Tangible Fiabilidad Respuesta Empatía 
0,601 0,713 0,675 0,717 0,686 
Correlaciones 
Garantía 0,601 1,00 0,375 0,665 0,727 0,609 
Tangible 0,713 0,375 1,00 0,582 0,414 0,357 
Fiabilidad 0,675 0,665 0,582 1,00 0,685 0,616 
Respuesta 0,717 0,727 0,414 0,685 1,00 0,753 
Empatía 0,686 0,609 0,357 0,616 0,753 1,00 
Fuente: Elaboración propia 
Nota: los elementos de la diagonal representan la raíz cuadrada de la varianza extraída, los valores que 
están fuera de la diagonal muestran las correlaciones entre factores. Para que la validez discriminante se 
considere apropiada, los valores de la diagonal deben ser mayores que los valores que están a su izquierda 
y/o por debajo (Gefen & Straub, 2005) 
 
El procedimiento de construcción para la matriz de validez discriminante consiste en 
comparar la raíz cuadrada de la varianza extraída en cada factor y ésta se coloca en la 
diagonal principal, mientras que, en las celdas de los respectivos cruces, se colocan las 
correlaciones. El criterio de validez discriminante es: si la correlación es mayor que la raíz 
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cuadrada de la varianza extraída se puede afirmar que no hay validez discriminante, en 
caso contrario, se puede afirmar que los factores involucrados si discriminan y es lo 
adecuado (Gefen & Straub, 2005; Henseler, Ringle, & Sarstedt, 2015). 
De otro lado, teniendo en cuenta los coeficientes estandarizados, los índices de 
modificación y el mantener un mínimo de tres ítems por factor, se llegó al siguiente 
modelo definitivo, no sin antes, mencionar, que el proceso de mejoramiento se realizó en 
varias etapas, es decir, se eliminaba algún ítem y se analizaban los indicadores.  
Figura 4-2 Gráfico Path modelo de medida final factor calidad percibida del servicio. 
 
 
El nuevo modelo muestra mejores indicadores de bondad de ajuste en el AFC, el CFI 
(0,869) mejoró y está cerca del umbral, algo similar pasó con el RMSEA (0,089). Se 
mantienen los factores con mínimo tres ítems con cargas factoriales altas, estas cargas 
se ubican en las flechas de cada variable observable y su correspondiente variable 
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latente, se muestra, además, la varianza explicada de cada variable, dichos valores se 
ubican en la esquina de cada variable observable, además, se observa la correlación 
entre las dimensiones del factor calidad percibida del servicio. 
Los nuevos indicadores de fiabilidad y validez fueron los siguientes: 
 
Tabla 4-25 Análisis de la validez convergente y fiabilidad de las variables exógenas de la 





Garantía 0,698 0,436 
Tangible 0,800 0,510 
Fiabilidad 0,793 0,492 
Respuesta 0,759 0,513 
Empatía 0,820 0,539 
Fuente: Elaboración propia 
Con el ajuste planteado, se mejoraron varios indicadores, se puede afirmar que todos 
satisfacen la fiabilidad compuesta, dado que el menor valor es de 0,698 el cual se 
aproxima a 0,70, los demás factores superan ese lindero. La AVE de las dimensiones 
garantía y en fiabilidad tiene valores muy cercanos al lindero de 0,5.  
En cuanto a la validez discriminante, mejoró en el sentido que el factor fiabilidad es ahora 
discriminante con los demás (ver tabla 4-26, p. 85). Se aprecia que garantía no es 
discriminante con respuesta, esto indica que puede existir algún ítem que aporta a estos 
dos factores, sin embargo, se precederá con este modelo para calcular el modelo SEM 
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Tabla 4-26 Validez discriminante de las variables exógenas de la dimensión calidad 
percibida del servicio, modelo final del AFC. 
RAIZ VARIANZA EXTRAIDA vs 
CORRELACION AL CUADRADO  
Garantía Tangible Fiabilidad Respuesta Empatía 
0,660 0,714 0,701 0,716 0,734 
Correlaciones 
Garantía 0,660 1,00 0,361 0,669 0,718 0,565 
Tangible 0,714 0,361 1,00 0,604 0,416 0,323 
Fiabilidad 0,701 0,669 0,604 1,00 0,645 0,551 
Respuesta 0,716 0,718 0,416 0,645 1,00 0,747 
Empatía 0,734 0,565 0,323 0,551 0,707 1,00 
Fuente: Elaboración propia 
Nota: los elementos de la diagonal representan la raíz cuadrada de la varianza extraída, los valores que 
están fuera de la diagonal muestran las correlaciones entre factores. Para que la validez discriminante se 
considere apropiada, los valores de la diagonal deben ser mayores que los valores que están a su izquierda 
y/o por debajo (Gefen & Straub, 2005). 
  
4.3.2 Análisis Factorial Confirmatorio (AFC) Intenciones de 
Comportamiento. 
Con base en lo encontrado en el programa SPSS, se construyó el modelo de medida 
inicial, el cual se observa en la figura siguiente, además, se argumenta el cambio 
realizado y se presenta el modelo final.  
  
Modelo inicial Modelo final 
Fuente: Construcción propia en el programa AMOS 
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Los indicadores de fiabilidad y el AVE se muestran en la tabla siguiente. 
Tabla 4-27    Análisis de la validez convergente y fiabilidad de las variables exógenas de 
la dimensión intenciones de comportamiento, modelos inicial y final del AFC. 







Lealtad 0,907 0,663 0,907 0,663 
SEN 0,602 0,520 0,862 0,760 
Fuente: Elaboración propia 
La fiabilidad compuesta para el modelo inicial y el factor SEN fue de 0,602, por lo tanto, 
se analizaron las cargas factoriales y se encontró que para comp_Q1 esta fue de -0,249 
y, por lo tanto, se decidió eliminar dicho elemento, con ese cambio, se observa de la 
tabla anterior, que la fiabilidad sube a 0,862, siendo muy positiva, además, en todos los 
casos, la AVE es satisfactoria, mayor de 0.5. 
Por lo anterior, se puede construir el gráfico estructural de las ecuaciones estructurales. 
4.4 Análisis del modelo estructural 
Teniendo en cuenta los resultados de los modelos de medida y los objetivos de la 
investigación y sus correspondientes hipótesis, se desarrollan los pasos sugeridos para 
aplicar la técnica de las Ecuaciones estructurales o SEM por sus siglas en el inglés. Se 
utilizó el tipo reflectivo teniendo en cuenta que las variables observables están 
influenciadas por su correspondiente factor o variable latente, por lo tanto, las flechas 
salen del constructo o factor hacia las variables manifiestas u observables. Los pasos 
sugeridos para comprobar las hipótesis son:  
Considerando la disertación elaborada en el marco teórico y lo encontrado en los 
modelos de medida para calidad percibida del servicio e intenciones de comportamiento, 
se definió la unión de ellos con las relaciones definidas en las hipótesis. El gráfico path 
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Figura 4-3 Gráfico de senderos modelo teórico. 
 
Para calcular los coeficientes y demás indicadores del modelo inicial se utilizó el 
programa AMOS versión 23 utilizando el método de máxima verosimilitud. 
Identificación del Modelo 
Para identificar un modelo SEM y por lo tanto tener una solución matemática, debe 
cumplir una condición necesaria, lograr que los grados de libertad sean mayores a cero, 
es lo que se conoce como un modelo sobre identificado, esta condición la cumple el 
modelo planteado, encontrando los siguientes grados de libertad.  
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Fuente: Elaboración propia 
Por lo tanto, se tienen 269 grados de libertad satisfaciendo la condición de un modelo 
sobre identificado. Por lo tanto, se procede a realizar las estimaciones de los parámetros 
del modelo. 
Estimación de parámetros modelo inicial 
Para el cálculo de la estimación de los parámetros se utilizó el procedimiento de ML, 
considerando que el incumplimiento de la normalidad es moderado. 
La tabla presenta los resultados así: Luego de las relaciones entre variables, se 
encuentran los estimadores no estandarizados entre las variables endógenas y su 
correspondiente exógena, estos estimadores se muestran junto con los errores estándar, 
la región crítica y los valores de P. 
El criterio para definir la relación estadísticamente significativa se tiene el valor P, el cual 
debe ser menor de 0,05 para concluir que existe relación estadísticamente significativa. 
Tabla 4-28    Estimadores y su significancia para las variables latentes endógenas 
y exógenas. 
Relaciones Estimate S.E. C.R. P 
Tangible <--- CPS 1,000 
   
Fiabilidad <--- CPS 1,022 ,166 6,148 
*** 
 
Empatía <--- CPS 1,259 ,192 6,555 *** 
Garantía <--- CPS 1,064 ,162 6,557 *** 
Respuesta <--- CPS 1,153 ,172 6,686 *** 
IC <--- CPS 1,813 ,242 7,489 *** 
Numero de momentos distinto en la muestra 325 
Numero de distintos parámetros a ser estimados 56 
Grados de libertad (325 - 56): 269 
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Cuando el valor de P muestra *** indica que dicho valor es menor de 0,001 y, por lo 
tanto, existe una relación estadísticamente significativa. Para el presente estudio, se 
aprecia que la variable CPS (capacidad percibida del servicio) está influenciando a sus 
correspondientes variables latentes, configurando un modelo factorial de segundo orden, 
que, sin embargo, no modifica la fiabilidad y validez examinada en los modelos de 
medida ya analizados. Se aprecia, además, que la CPS también influye en la IC, todo 
esto debido a los valores de CR (región crítica) mayores de 1,96 y, por lo tanto, valores 
de P menores de 0,05. 
Es útil mencionar, que el valor de estimate =1 indica que se ordenó esta restricción en el 
modelo para lograr una solución matemática. 
Tabla 4-29    Cargas estandarizadas entre las variables latentes endógenas y exógenas. 
 
Relaciones Estimate 
Tangible <--- CPS ,548 
Fiabilidad <--- CPS ,798 
Empatía <--- CPS ,729 
Garantía <--- CPS ,804 
Respuesta <--- CPS ,886 
IC <--- CPS ,876 
 
Es claro que la CPS influye positivamente a explicar las variables latentes Respuesta 
(0,886), Fiabilidad (0,798), Garantía (0,804), Empatía (0,729), y en menor medida a 
Tangible (0,548). Otro hallazgo importante es la relación que produce CPS con respecto 
a IC, la cual dio un coeficiente de 0,876. Lo sugerido es que se tengan valores como 
mínimo cercanos a 0,70.Con respecto a los estimadores de cada variable latente se 
encontró lo siguiente. 
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Tabla 4-30  Coeficientes estandarizados entre las variables latentes y las observables 
modelo inicial. 
Relaciones Estimate 
Tag1 <--- Tangible ,839 
Tag2 <--- Tangible ,837 
Tag3 <--- Tangible ,588 
Tag4 <--- Tangible ,540 
Fiab6 <--- Fiabilidad ,604 
Fiab3 <--- Fiabilidad ,635 
Fiab2 <--- Fiabilidad ,757 
Fiab1 <--- Fiabilidad ,792 
CapRes1 <--- Respuesta ,678 
CapRes2 <--- Respuesta ,778 
CapRes3 <--- Respuesta ,688 
Garan1 <--- Garantía ,723 
Garan2 <--- Garantía ,619 










Empat1 <--- Empatía ,756 
senprec1 <--- IC ,509 
senprec2 <--- IC ,419 
loy1 <--- IC ,886 
loy2 <--- IC ,819 
loy3 <--- IC ,836 
loy4 <--- IC ,804 
loy5 <--- IC ,695 
Fuente: Elaboración propia 
En general se tienen cargas factoriales altas o moderadamente altas, situación positiva, 
los valores más bajos corresponden a los ítems Tag4 (0,540), Empat4 (0,543), senprec1 
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(0,509), senprec2 (0,419), estas variables observables son susceptibles de su 
eliminación si fuese el caso. 
Estimadores de Bondad de Ajuste Modelo Inicial 
Se encuentra en la literatura estadística múltiples criterios para determinar indicadores de 
bondad de ajuste, no obstante, cada vez más se identifican algunos más actuales y 
recomendados. No es necesario tener en cuenta todos los indicadores entregados por 
los programas, estos también dependen del procedimiento utilizado, en nuestro caso el 
de máxima verosimilitud que permite tener una buena gama de opciones. En el presente 
estudio, se aprovechan los plugin construidos por el Dr. James Gaskin y su equipo y que 
se implementa en las versiones 23 y mayores del programa AMOS, esto como indicador 
que son de los más actuales. 
Tabla 4-31    Indicadores de bondad de ajuste del modelo inicial según plugin Dr. Gaskin. 
Indicador Estimador Criterio Interpretación 
CMIN 855,088 -- -- 
DF 269 -- -- 
CMIN/DF 3,179 Between 1 and 3 Aceptable 
CFI 0,826 >0.95 Necesita más grados de libertad 
SRMR 0,082 <0.08 Aceptable 
RMSEA 0,092 <0.06 Malo 
Fuente: Elaboración propia 
Los resultados muestran indicadores deficientes, si bien es cierto los criterios son más 
exigentes que lo normal, los valores obtenidos están fuera de los rangos incluso más 
relajados. Para esta parte inicial, se consideraron: CMIND/GL, cuyo valor debe estar 
entre 1 y 3, para el presente modelo el valor fue de 3,179, se considera aceptable. El CFI 
podría ser aceptado si fuese cerca al 0,90, en este caso el valor está lejos del lindero 
(0,826). El RMSEA y SRMR, indicadores que tienen que ver con los residuos, se podrían 
aceptar si fuesen mínimo de 0,08, para el modelo analizado los valores de estos 
indicadores están cerca de satisfacerse con lo sugerido. Por lo anterior, el modelo no 
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cumple adecuadamente y se debe re especificar, para ello, se consideraron varios 
aspectos, entre ellos, el de Modificación de índices y los coeficientes estandarizados ya 
analizados. 
Teniendo en cuenta lo anterior, se definió eliminar los ítems, senprec1, senprec2, loy2 y 
Tag3. Lo anterior procura disminuir de manera significativa el valor del chi cuadrado. 
Re-especificación del modelo Inicial. 
Con las consideraciones anteriores, se construyó el nuevo gráfico Path o de senderos. 
Figura 4-4 Gráfico de senderos modelo final.  
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En la figura se observa que los indicadores de CFI (0,923) y el RMSEA (0,067), 
satisfacen los supuestos de bondad de ajuste, por lo tanto, se procederá a analizar las 
diferentes salidas del programa AMOS que nos lleven a validar las hipótesis del estudio. 
Además, se presentan las cargas factoriales o coeficientes estandarizados entre las 
variables exógenas y endógenas y entre las exógenas y sus variables observables. 
Estimación de parámetros modelo final. 
Teniendo en cuenta las hipótesis, se presentan los coeficientes no estandarizados y su 
significancia estadística para las variables latentes: 
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Tabla 4-32  Estimadores y su significancia para las variables latentes endógenas y 
exógenas. 
Relaciones Estimate S.E. C.R. P 
Tangible <--- CPS 1,000 
   
Fiabilidad <--- CPS 1,128 ,197 5,728 *** 
Empatía <--- CPS 1,347 ,226 5,956 *** 
Garantía <--- CPS 1,172 ,194 6,051 *** 
Respuesta <--- CPS 1,245 ,204 6,105 *** 
IC <--- CPS 1,843 ,296 6,234 *** 
Fuente: Elaboración propia 
Considerando los valores de C.R (mayores de 1,96) y los valores de P (menores de 0,05) 
se concluye que existe una significancia estadística, es decir, se puede afirmar que la 
CPS influye significativamente a sus correspondientes componentes, es decir, a 
Fiabilidad, Empatía, Garantía y capacidad de Respuesta, además, de IC.  
Con el fin de identificar el valor de P para la variable Tangible, se cambió la restricción a 
la variable respuesta y se encontró que Tangible tuvo una C.R de 6,105 y un valor P 
menor de 0.001, lo que indica que es significativa. 
De otro lado, se presentan las cargas estandarizadas de dichas relaciones para confirmar 
lo ya descrito.  
Tabla 4-33    Cargas estandarizadas entre las variables latentes endógenas y exógenas 
modelo definitivo. 
Relaciones Estimate 
Tangible <--- CPS ,503 
Fiabilidad <--- CPS ,801 
Empatía <--- CPS ,695 
Garantía <--- CPS ,806 
Respuesta <--- CPS ,878 
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Relaciones Estimate 
IC <--- CPS ,891 
Fuente: Elaboración propia 
Se recuerda que los coeficientes estandarizados deben estar entre -1 y 1, donde los 
valores altos son indicadores de una relación relevante y cercanas al cero lo contrario, el 
signo, informa si la relación es inversa o directa. 
Se tienen cargas altas entre CPS y IC (0,891), capacidad de Respuesta (0,878), Garantía 
(0,806), Fiabilidad (0,801) todas las anteriores por encima de 0,80, indicador de una alta 
relación. En menor medida se tuvo una carga con empatía (0,695) y Tangible (0,503). Lo 
anterior, confirma que la CPS si tiene relación con sus correspondientes dimensiones. 
Un indicador global de magnitud importante es el coeficiente de determinación (R2), el 
cual significa que tanto la variable relevante, IC, es explicada por el modelo de SEM. 
























Fuente: Elaboración propia 
Los resultados indican que la intención de comportamiento (IC) es explicada en el 79,3% 
por el modelo de ecuaciones estructurales, lo cual se considera una buena explicación y 
por lo tanto un buen modelo predictivo. Los otros coeficientes son más informativos, no 
obstante, se confirma que la variable menos explicada es tangible (25,3%).  
Estimadores de Bondad de Ajuste Modelo Definitivo 
Luego de determinar el buen ajuste global con el R2 y determinar la significancia de los 
coeficientes de las variables latentes, se analizan otros indicadores de bondad de ajuste, 
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inicialmente se presentan los entregados por el plugin de AMOS ya referenciado donde 
se cita a Hu and Bentler (1999, "Cutoff Criteria for Fit Indexes in Covariance Structure 
Analysis: Conventional Criteria Versus New Alternatives"). 
Tabla 4-35    Indicadores de bondad de ajuste del modelo inicial según plugin Dr. Gaskin. 
 
Indicador Estimador Criterio Interpretación 
CMIN 352,094 -- -- 
DF 164 -- -- 
CMIN/DF 2,147 Between 1 and 3 Bien 
CFI 0,923 >0.95 Bien 
SRMR 0,066 <0.08 Bien 
RMSEA 0,067 <0.06 Bien 
Fuente: Elaboración propia 
Los resultados son evidentes, todos los indicadores son adecuados, incluyendo los 
indicadores que tienen en cuenta los residuales, como el SRMR y el RMSEA. Lo anterior, 
se valida, además, con los resultados obtenidos en la fiabilidad de la escala para la 
variable dependientes endógena IC. Se encontró que la fiabilidad compuesta es de 0,897 
con una AVE de 0,599. Esto permite concluir que el modelo tiene un buen ajuste. 
Se han considerado otros indicadores entregados por el programa AMOS y se adicionan 
los ya mencionados. 
Tabla 4-36    Indicadores de bondad de ajuste del modelo inicial según plugin Dr. Gaskin. 
 
  
Medida de bondad de ajuste 





Medidas de ajuste absoluto 
  Estadístico chi cuadrado sobre 
sus grados de libertad – 
CMIND/DF 
 2,147 Adecuado 
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  Índice de bondad de ajuste (GFI) 0 mal ajuste; 1.0 
ajuste perfecto 
0,884 Adecuado 
  Error de aproximación cuadrático 
medio (RMSEA) 
< = 0,08 0,067 Adecuado  
Medidas de ajuste incremental o comparativos 
  Índice incremental de ajuste (IFI) > 0,90 0,924 Adecuado 
  Índice no normalizado de ajuste o 
Tucker Lewis (NNFI/TLI) 
>= 0,90 0,911 Adecuado 
  Índice ajustado de bondad de 
ajuste (CFI) 
>= 0,90 0,923 Adecuado 
Medidas de ajuste de parsimonia 





  Índice de ajuste normado de 
parsimonia (PNFI) 
Sugiere mayor a 
0,5 
0,748 Adecuado 
Fuente: Elaboración propia a partir de Escobedo et al., (2016). 
 
Según Escobedo, Gómez, Ortega y Moreno, (2016), los índices de parsimonia deben ser 
superiores a 0,5 dentro de ellos, se encuentran el índice de ajuste normado de 
parsimonia (PNFI) el cual dio un valor de 0,748 y el índice de bondad de ajuste de 
parsimonia (PCFI) el cual dio 0,797. Por lo tanto, el modelo cumple en estos indicadores.   
Se presentan otros tipos de índices, cumpliendo en la generalidad con las sugerencias 
planteadas por los diferentes autores, valga decir, los índices de ajuste incremental o 
comparativos superan el umbral de 0,9, estos son: IFI, TLI y CFI. El indicador más usual 
global y que hace referencia a los residuales es el de raíz de cuadrados medios del error 
(RMSEA = Root Mean Square Error of Aproximation), cuyo valor dio 0.067 valor menor a 
0.08 lindero que es considerado como el límite superior para este indicador. El Cmind 
dividido por sus grados de libertad, se sugiere esté entre 1 y 3 para algunos autores, en 
el presente estudio, el valor encontrado fue de 2,147. El GFI dio cerca de lo sugerido 
(0,884) de lo anterior, se puede concluir que los diferentes indicadores cumplen y, por 
ello, considera un buen ajuste del modelo y, por lo tanto, se pueden validar las hipótesis. 
Figura 4-5 Gráfico de senderos modelo inicial. 
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Teniendo en cuenta el modelo anterior, se construyeron diversos coeficientes con el fin 
de identificar si las variables latentes exógenas influyen en la intención de 
comportamiento (IC). 
Tabla 4-37   Estimadores y su significancia para las variables latentes endógenas y 
exógenas. 
  Relaciones Estimate S.E.  C.R. P 
IC <--- Tangible ,129 ,073  1,756 ,079 
IC <--- Fiabilidad ,395 ,163  2,425 ,015 
IC <--- Empatía ,073 ,098  ,747 ,455 
IC <--- Garantía ,361 ,167  2,162 ,031 
IC <--- Respuesta ,431 ,201  2,144 ,032 
Fuente: Elaboración propia. Software SPSS 
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Se aprecia que los factores Fiabilidad (0,015), Garantía (0,031) y capacidad de 
Respuesta (0,032) tiene valores menores de 0,05, por lo tanto, se puede afirmar que 
estas influyen estadísticamente a la intención del comportamiento (IC), de otro lado, lo 
Tangible (0,079) y la Empatía (0,455) no influyen o aportan a explicar la IC. 




IC <--- Tangible ,125 
IC <--- Fiabilidad ,267 
IC <--- Empatía ,067 
IC <--- Garantía ,254 
IC <--- Respuesta ,289 
Se aprecia y confirma que las variables Empatía (0,067) y Tangible (0,125) son las que 
menos aportan a explicar la variable IC, por el contrario, la capacidad de respuesta 
(0,289) es la de mayor aporte.  
El modelo ejecutado presenta indicadores satisfactorios, los cuales se aprecian en la 
tabla siguiente: 
Tabla 4-39    Medidas de bondad de ajuste del modelo SEM definitivo. 
 
  
Medida de bondad de ajuste 





Medidas de ajuste absoluto 
  Estadístico chi cuadrado sobre 
sus grados de libertad – 
CMIND/DF 
 2,144 Adecuado 
  Índice de bondad de ajuste (GFI) 0 mal ajuste; 1.0 
ajuste perfecto 
0,899 Adecuado 
  Error de aproximación cuadrático 
medio (RMSEA) 
< = 0,08 0,067 Adecuado  
Medidas de ajuste incremental o comparativos 
  Índice incremental de ajuste (IFI) > 0,90 0,928 Adecuado 
  Índice no normalizado de ajuste o 
Tucker Lewis (NNFI/TLI) 
>= 0,90 0,909 Adecuado 
  Índice ajustado de bondad de 
ajuste (CFI) 
>= 0,90 0,927 Adecuado 
Medidas de ajuste de parsimonia 





  Índice de ajuste normado de 
parsimonia (PNFI) 
Sugiere mayor a 
0,5 
0,700 Adecuado 
Fuente: Elaboración propia a partir de Escobedo et al., (2016). 
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Lo anterior indica que el modelo es adecuado y por lo tanto, lo encontrado previamente 
es válido estadísticamente. 
 
 Validación de Hipótesis 
Para realizar la verificación de las hipótesis, se consideró la pertinencia del modelo, ya 
evaluada por medio de: La significancia estadística con base al valor P presentados en la 
tabla 4-39 (Pág. 99) y la tabla 4-42 (Pág. 42), las cargas estandarizadas y el valor de 
R2(coeficiente de determinación). Al obtener indicadores satisfactorios, se procede a 
validar las hipótesis. 
Las hipótesis planteadas en la investigación son las que se presentan a continuación: 
H1: La calidad de servicio percibida incide positivamente en la intención de 
comportamiento. 
Se encontró que el valor de C.R fue de 6,234 lo que llevó a un valor de P menor de 0,001 
por lo tanto, se puede concluir que la CPS si influye positivamente en la IC. Además, el 
coeficiente de determinación fue alto (R2 =79,3%). Se confirma la hipótesis de la 
investigación. 
H2: La percepción de la dimensión evidencias físicas (Elementos tangibles) de la calidad 
de servicio incide positivamente en intención de comportamiento. 
H3: La percepción de la dimensión fiabilidad de la calidad de servicio incide positivamente 
en las intenciones de comportamiento. 
H4: La percepción de la dimensión capacidad de respuesta incide positivamente en las 
intenciones de comportamiento. 
H5: La percepción de la dimensión garantía (Seguridad) incide positivamente en las 
intenciones de comportamiento. 
H6: La percepción de la dimensión empatía incide positivamente en las intenciones de 
comportamiento. 
 
Se aprecia que los factores Fiabilidad (0,015), Garantía (0,031) y capacidad de 
Respuesta (0,032) tiene valores menores de 0,05, por lo tanto, se puede afirmar que 
estas influyen estadísticamente a la intención del comportamiento (IC), de otro lado, lo 
Tangible (0,079) y la Empatía (0,455) no influyen o aportan a explicar la IC. 
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5. Conclusiones y recomendaciones 
5.1 Conclusiones 
Con la presente investigación se buscó contribuir a los esfuerzos realizados en la 
literatura para comprender la relación existente entre la calidad del servicio y la lealtad 
del cliente medida como intenciones de comportamiento. En el objetivo general que nos 
planteamos al emprender este esfuerzo investigativo fue evaluar la relación existente 
entre los constructos calidad del servicio percibida e intenciones de comportamiento. Tal 
evaluación se hizo, partiendo de una revisión de la literatura, a través de la aplicación de 
herramientas, desarrolladas y validas en la literatura, en el contexto objeto de nuestro 
interés. Se recurrió a consultar la fuente primaria y se recolecto la información a través de 
cuestionarios auto-administrados.  
El resultado obtenido indica que existe una relación positiva y significativa entre la calidad 
del servicio percibida y las intenciones de comportamiento. Esto se puede afirmar ya que 
en el modelo estructural que se obtuvo un coeficiente estandarizados 0.891 lo que indica 
una carga alta de influencia de calidad del servicio sobre las intenciones de 
comportamiento. Así mismo se encontró que el valor de C.R fue de 6,234 lo que llevó a 
un valor de P menor de 0,001 por lo tanto, se puede concluir que la CPS si influye 
positivamente en la IC. Además, el coeficiente de determinación fue alto (R2 =79,3%). 
Por lo que se confirma la hipótesis de la investigación 
En cuanto a los otros objetivos que fueron planteados, los mismo fueron desarrollados y 
alcanzados toda vez que se logró evaluar la relación existente entre cada una de las 
dimensiones o factores de la calidad del servicio percibida y las intenciones de 
comportamiento en hoteles de la ciudad de Riohacha. Los resultados obtenidos indican 
que tal relación existe para las los factores Fiabilidad tienen valores p menores de 0,05 
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(Ver tabla 4) y cargas estandarizadas de 0,267, 0.254 y 0.289 respectivamente. Para los 
factores Elementos tangibles y Empatía no se encontró una relación significativa. 
Un objetivo que planteamos fue evaluar y determinar la relación existente entre la 
dimensión de elementos tangibles (entendida como todas aquellas evidencias e 
infraestructura física que acompaña la prestación del servicio) de la calidad del servicio 
percibida (CSP) y las intenciones de comportamiento. Este objetivo se pudo desarrollar y 
cumplir y los resultados indican que tal relación es poco significativa. 
El siguiente objetivo fue determinar la relación entre la dimensión Fiabilidad de la calidad 
del servicio y las intenciones de comportamiento. El objetivo fue desarrollado y cumplido 
y se encontró que sí hay una relación significativa. 
En tercer lugar planteamos el objetivo de evaluar la relación entre la dimensión 
capacidad de respuesta (entendida como aquellos aspectos que demuestran disposición 
del hotel a satisfacer las necesidades y requerimientos de sus cliente de manera pronta y 
oportuna) y las intenciones de comportamiento. El objetivo se pudo cumplir y se encontró 
una relación significativa que permite afirmar que un aumento positivo en las intenciones 
de comportamiento (Una mayor disposición a realizar nuevas visitas o a recomendar el 
hotel) es explicado en un 25,4% por el desempeño en esta dimensión. 
En cuarto lugar, buscamos conocer la relación existente entre la dimensión Garantía 
(confianza o seguridad) La cual, siendo breve, es entendida como la confianza que 
brinda el hotel en ser capaz de brindar un servicio profesional y con eficiencia, y las 
intenciones de comportamiento. Se encontró que esta fue la dimensión más influyente y 
explica el resultado en el constructo dependiente en un 28.9%. 
Por último planteamos el objetivo de determinar la relación entre la dimensión de empatía 
de la calidad del servicio y las intenciones de comportamiento. El resultado obtenido fue 
que tal relación no es significativa con un valor p superior a 0,05%. 
Nuestros resultados coinciden en parte como los hallazgos reportados por otros autores 
tales como Alexandris et al. (2002) y Salazar et al. (2010), Banki et al., 2016; Pandey & 
Joshi (2010), Zeithaml et al., (1996), entre otros. 
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Salazar et al. (2010) en un estudio realizado en el sector hotelero en Portugal en que 
exploraron la relacion entre la calidad del servicio y las in,tenciones de comportamiento 
(Con las intenciones de comportamiento como variable dependiente) encontraron que la 
calidad del servicio ejerce una fuerte influencia positiva en las intenciones de 
comportamiento. los autores encontraron que la evaluación de la calidad del servicio y las 
intenciones de recomendar no son independientes y existe una fuerte relación (74,8%) 
entre estas dos variables.  
Por su parte, Alexandris et al. (2002), en un estudio realizado en el sector hotelero en 
Grecia, realizaron un análisis de regresión, con las cinco dimensiones de calidad del 
servicio como la variable independiente y la escala de comunicación boca a boca 
(recomendaciones) como la dependiente y les arrojó como resultados que la dimensión 
de calidad contribuyó significativamente (F = 462, p <0.001) y predijo una gran proporción 
(93 por ciento) de la varianza en la variable dependiente. De las cinco dimensiones, 
cuatro ofrecieron contribuciones significativas (confiabilidad, t = 5.9, p <0.001; capacidad 
de respuesta, t = 5.8, p <0.005; aseguramiento, t = 10.7, p <0.001; y empatía, t = 31.1, p 
<0.001. Vale la pena señalar que solo la dimensión tangible no se incluyó dentro de los 
predictores. 
Ali (2015) condujeron un estudio en hoteles resort en Malasia en el que evaluaron el 
efecto que tiene la calidad del servicio en las intenciones de comportamiento. Para 
operacionalización el constructo calidad del servicio los autores utilizaron un instrumento 
con cinco dimensiones ambiente del hotel y cortesía del personal, calidad de los 
productos y servicios de comidas y bebidas, permiso y conocimiento del personal, 
servicios de reserva y valor por dinero, las cuales tenían un efecto directo en la 
satisfacción del consumidor y un efecto indirecto en las intenciones de comportamiento, 
el autor encontraron respaldo a sus hipótesis y concluyeron que la calidad del servicio 
tiene un efecto significativo en las intenciones de comportamiento. 
5.2 Recomendaciones 
Teniendo en cuenta lo anterior, y sumado a lo expuesto en el análisis descriptivo y a la 
revisión a la literatura llevada a cabo y expuesta en el marco teórico, a continuación se 
emiten algunas recomendaciones que consideramos oportunas para el sector hotelero de 
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la ciudad de Riohacha, con lo cual se pretende aportar sugerencias practicas al sector 
hotelero de la ciudad y contribuir así al crecimiento económico del sector y de la ciudad 
 
En primer lugar, en la presente investigación se encontró una relación significativamente 
positiva entre la calidad percibida del servicio y la lealtad conativa o intenciones de 
comportamiento, que según autores como Oliver (1999) y Kandampully et al. (2015), es 
fundamental para lograr una lealtad verdadera de los clientes, y según este último, en el 
éxito de las organizaciones del sector de la hospitalidad. Por esto se invita a los hoteles a 
que aúnen esfuerzos en el establecimiento de políticas de gestión y de mejoramiento de 
la calidad del servicio que prestan. Con este propósito a continuación resaltamos 
nuestras recomendaciones:  
 
1. Se recomienda que los hoteles de la ciudad de Riohacha lleven a cabo de manera 
frecuente mediciones de la percepción de la calidad de los servicios que ofrecen, ya 
que  esto les permitirá y realizar los ajustes necesarios que los conducirán a 
mantener o atraer clientes leales y una mayor rentabilidad para sus firmas. Para ello 
podrían recurrir a instrumentos como el propuesto en la presente investigación u otros 
validados en la literatura. 
 
2. Se propone a los hoteles desarrollar una cultura basada en la calidad de servicio, que 
les permitan estar abiertos a nuevas tendencia y a la mejora constante. Con la 
implementación de este tipo de cultura se podría lograr un mayor alineamiento en la 
organización incrementado así el éxito de las políticas de calidad que se establezcan 
en los hoteles. 
 
3. Los aspectos de la calidad del servicio son importante, si bien en términos generales 
se encontraron buenas percepciones por parte de los clientes, los gerentes de los 
hoteles objeto de estudio deben asegurarse siempre de que sus instalaciones, en la 
medida de lo posible, sean modernas y atractiva; así mismo la limpieza y buen 
aspecto de las mismas es indispensable para no generar problemas de percepciones 
e imagen. 
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4. Se recomienda a los gerentes que evalúen constantemente los conocimientos y 
profesionalidad, en primer lugar de ellos mismos como líderes de sus organizaciones, 
y en segundo lugar de sus colaboradores e incentiven el desarrollo de habilidades 
tales como el carisma y la buena atención al cliente. Para ello podrían realizar 
actividades de benchmarketing   entre los hoteles de las ciudad y hoteles de otros 
ciudades, realizar asociaciones claves que les permita aprovechar el flujo de los 
visitantes y turistas en la región caribe y aprovechar la oferta educativa de 
instituciones como la Universidad de La Guajira y el SENA. 
 
5. Se encontró en esta investigación que la Fiabilidad o confiabilidad de los servicios 
que prestan es de gran importancia en la formación de las percepciones de la calidad 
del servicio y en explicar las intenciones de comportamientos de los huéspedes, por 
lo que los hoteles deben procurar cumplir aquello que prometen y hacerlo de manera 
oportuna y profesional. 
 
6. Cada hotel de manera individual les resultaría útil estudiar y medir la calidad de los 
servicios que ofrecen y la lealtad, ya que esto les permitiría evaluar el éxito de sus 
políticas y desarrollar estrategias de fidelización lo que potencialmente impactaría en 
su rentabilidad. 
 
7. Así mismo deben estar prestos a comprender a sus clientes, satisfacer sus 
requerimientos y actuar rápidamente en la solución de los posibles fallos del servicio 
que puedan presentar y explicarles claramente a sus clientes los esfuerzos que 
hacen con este propósito. 
 
8. Por último, deben evaluar la implantación de sistemas de control e indicadores de 
gestión que les permita gestionar y controlar la calidad del servicio, manejar sus 
relaciones con los clientes y evaluar el éxito que tenga la implementación de políticas 
de mejoramiento. 
5.3 Limitaciones y posibles líneas de investigación  
El presente trabajo se llevó a cabo en un contexto específico por lo que sus conclusiones 
no son generalizable a otros sectores, a la industria hotelera en general o a otros 
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contextos geográficos. Es importante mencionar como limitación el hecho de que se 
encontró que el principal motivo de visita a la ciudad por parte de la muestra de la 
muestra de la población estudia fue por causa laboral.  Se debe tener encuentra que el 
modelo encontrado, como todo modelo estructural de ecuaciones, no es el único modelo 
posible y no se puede afirmar que sea el mejor modelo posible. El objetivo de este tipo de 
modelo no es encontrar un modelo único sino encontrar uno de los modelos posible. 
Por ultimo como como posibles líneas de investigación se sugiere conducir estudios 
similares en otros contextos y sector y a su vez podría resultar interesante incluir en 
futuras investigación del sector, y de la ciudad, qué relación existen entre los constructos 





Tabla A1: Batería original de medición de las intenciones de comportamiento. 
Lealtad 
Diré cosas positivas sobre XYZ a otras personas 
Recomendare XYZ a alguien que busca su consejo 
Motivare a amigos y parientes a hacer negocios con XYZ 
Considerare XYZ mi primera opción para comprar ----- servicios 
Haga más negocios con XYZ en los próximos años. 
Cambiar 
Haré menos compras en XYZ en los próximos años (-) 
Haré algunas de mis compras/ negocios con un competidor que ofrece mejores precios (-
) 
Paga más 
Continuaré haciendo compras/negocios con XYZ si sus precios aumentan un poco 
Pagaré un precio más alto que el que cobran los competidores por los beneficios que 
recibo actualmente de XYZ 
Respuesta externa 
Cambiaré a un competidor si tengo  un problema con el servicio de XYZ 
Me quejaré con otro cliente si tengo  un problema con el servicio de XYZ 
Me quejaré con agencias externas, como el defensor del consumidor,  si tengo  un 
problema con el servicio de XYZ 
Respuesta externa 
Mi quejaré con los empleados de XYZ si tiene un problema con el servicio de XYZ 
Fuente: Zeithaml et al. (1996) pág. 38; Traducción propia. 
 
Tabla A.2: Batería usada por Baker y Crompton (2000). 
Disposición a pagar más 
1. Seguir atendiendo el festival si el precio de admisión fuese incrementado 
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2. Pagar un precio más alto que otros festivales cercano pagan 
Sub-escala de lealtad 
3. Decirle a otras personas cosas positivas acerca del festival 
4. Atender el festival el año próximo o el que sigue 
5. Cansarme de regresar al festival cada año 
6. Motivar a amigos y familiar a que vengan al festival 
7. Si el festival no estuviera disponible no sería un problema para mí ya que 
simplemente me iría a otro festival 
Fuente: Baker y Crompton (2000) pág. 794. Traducción propia 
 
 
Tabla A.3: Batería usada por Alén-González, Rodríguez-Comesaña, & Frai-Brea, 
(2007). 
1. Si puedo, tengo la intención de volver a este establecimiento termal 
2. Hablaré bien de este establecimiento a otras personas 
3. Advertiré a otras personas sobre la mala calidad de este establecimiento 
4. Si tengo algún problema con este establecimiento acudiré a otro sitio 
5. Prefiero pagar un precio mayor que en otros sitios, por las actuales ventajas que recibo 
de este balneario 
6. Considero a este balneario mi primera opción a la hora de elegir uno 
7. Animaré a mis amigos y amistades a que vengan 
8. Continuaría viniendo si los precios aumentaran algo 
9. Para algunos servicios acudo a otros que ofrecen mejores precios (-) 
10. Se lo recomendaré a quien me pida consejo 
Fuente Alén-González, Rodríguez-Comesaña, & Frai-Brea, (2007), pág. 156. Traducción propia 
Tabla A.4: Batería usada por Wilkins et al. (2010). 
Mi intención es volver a reservar con este hotel en el futuro 
Es probable que regrese a este hotel 
Estoy deseoso de volver a este hotel 
Sería conveniente regresar a este hotel 
Nota: Wilkins et al. (2010) pág. 12. Traducción propia 
 
Tabla A.5: Bateria usada por Pandey y Joshi (2010) 
1. "Sin duda recomendaré el hotel XXXX a amigos y conocidos". 
2. "Pagaré un precio más alto que el de la competencia por los beneficios que recibí en el  
Hotel XXXX. 
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3. " El hotel XXXXX siempre es mi primera opción". 








Encuesta para medir las percepciones del servicio prestado en los 
establecimientos hoteleros de la Ciudad de Riohacha 
Apreciado usuario, la Maestría en Administración de la Universidad Nacional de 
Colombia-sede Bogotá está desarrollando un estudio para conocer las percepciones 
sobre los servicios que prestan los hoteles en la ciudad de Riohacha. La información que 
se obtenga es confidencial y no se publicará de manera individual sino agregada. Sus 
datos no se suministrarán a nadie y se utilizarán solo para asuntos académicos. 
Agradecemos su amable colaboración. 
En referencia a las siguientes características de la atención recibida en este hotel, por 
favor señale con una X su opinión en relación con las afirmaciones, asignando el número 
de 1 a 5 que mejor represente su opinión en cada de ellas.  
1= totalmente en desacuerdo             2= En desacuerdo         3= Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo  
4= de acuerdo       5= totalmente de acuerdo 
 
Género: Masculino_____   Femenino_______ 
Edad:______ 
Motivo de Visita:_____________________________________________________ 
 
P1  El hotel cuenta  con una infraestructura en buen estado y moderna 1 2 3 4 5 
P2 Las instalaciones físicas del hotel son visualmente atractivas 1 2 3 4 5 
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P3 Los empleados del hotel tienen aspecto pulcro y limpio 1 2 3 4 5 
P4 Las instalaciones físicas y habitaciones están limpias 1 2 3 4 5 
P5 Cuando el hotel se compromete a hacer algo por un tiempo determinado, lo 
cumple. 
1 2 3 4 5 
P6 Cuando usted tiene un problema con algún aspecto del servicio, el hotel muestra 
sincero interés en resolverlo 
1 2 3 4 5 
P7 El hotel presta un servicio adecuado desde el primer momento 1 2 3 4 5 
P8 El hotel presta los servicios en el momento en que se comprometió a hacerlo 1 2 3 4 5 
P9 Los empleados del hotel dicen exactamente el momento cuando se llevaran a cabo 
los servicios 
1 2 3 4 5 
P10 El hotel insiste en tener registros de los huéspedes libre de errores 1 2 3 4 5 
P11 Los empleados del hotel nunca están demasiado ocupados para responder a sus 
solicitudes 
1 2 3 4 5 
P12 Los empleados del hotel  te dan un servicio rápido  1 2 3 4 5 
P13 Los empleados del hotel siempre están dispuestos a ayudarte 1 2 3 4 5 
P14 El comportamiento de los empleados del hotel infunde confianza en los clientes 1 2 3 4 5 
P15 Los empleados del hotel son siempre corteses con usted 1 2 3 4 5 
P16 Los empleados del hotel cuentan con los conocimientos necesarios para responder 
a sus preguntas 
1 2 3 4 5 
P17 El hotel dispone de horarios de atención flexibles para todos sus clientes 1 2 3 4 5 
P18 El hotel cuenta con empleados que brindan atención personalizada 1 2 3 4 5 
P19 El hotel pone un interés casi personal en satisfacer mis necesidades 1 2 3 4 5 
P20 Los empleados del hotel comprenden sus necesidades especificas 1 2 3 4 5 
P21  El hotel cuenta  con una infraestructura en buen estado y moderna 1 2 3 4 5 
P22 Las instalaciones físicas del hotel son visualmente atractivas 1 2 3 4 5 
 
En referencia acciones que usted podría tomar con respecto a este hotel, por favor 
señale con una X su opinión en relación con las siguientes afirmaciones, asignando el 
número de 1 a 5 que mejor represente su opinión en cada ellas.  
1= totalmente en desacuerdo     2= En desacuerdo     3= Ni de acuerdo ni en desacuerdo    




P23 Si puedo, tengo la intención de volver a este hotel 1 2 3 4 5 
P24 Hablaré bien de este hotel a otras personas.  1 2 3 4 5 
P25 Animaré a mis amigos y familiares a hacer negocios con este 
hotel 
1 2 3 4 5 
P26 Para cualquier servicio de alojamiento que pudiera necesitar en la 
ciudad, consideraré a este hotel mi primera opción. 
1 2 3 4 5 
P27 En los próximos meses o años realizaré más negocios con este 
hotel 
1 2 3 4 5 
P28 Continuare alojándome en el hotel XYZ si los precios aumentan 
un poco 
1 2 3 4 5 
P29 Prefiero pagar un precio mayor que en otros hoteles en la ciudad, 
por las actuales ventajas que recibo de este hotel. 
1 2 3 4 5 
P30 Cambiare a otro hotel al primer problema que tenga con el 
servicio en el hotel XYZ 
1 2 3 4 5 
P31 Si tengo un problema con el servicio en hotel, me quejare con las 
directivas del hotel 
1 2 3 4 5 
Tabla B-2 Instrumento Final del modelo 
Factor  Código 
AMOS 
Enunciado 
Tangible Tag1 El hotel cuenta con una infraestructura en buen estado y 
moderna 
 Tag3 Los empleados del hotel tienen aspecto pulcro y limpio 
 Tag4 Las instalaciones físicas y habitaciones están limpias 
Fiabilidad   
 Fiab1 Cuando el hotel se compromete a hacer algo por un tiempo 
determinado, lo cumple 
 Fiab2 Cuando usted tiene un problema con algún aspecto del servicio, 
el hotel muestra sincero interés en resolverlo 
 Fiab3 El hotel presta un servicio adecuado desde el primer momento 
 Fiab6 El hotel insiste en tener registros de los huéspedes libre de 
errores 
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Respuesta CapRes1 Los empleados del hotel nunca están demasiado ocupados 
para responder a sus solicitudes 
 CapRes2 Los empleados del hotel te dan un servicio rápido 
 CapRes3 Los empleados del hotel siempre están dispuestos a ayudarte 
Garantía   
 Garan1 El comportamiento de los empleados del hotel infunde 
confianza en los clientes 
 Garan2 Los empleados del hotel son siempre corteses con usted 
 Garan3 Los empleados del hotel cuentan con los conocimientos 
necesarios para responder a sus preguntas 
Empatía   
 Empat1 El hotel cuenta con empleados que brindan atención 
personalizada 
 Empat2 El hotel pone un interés casi personal en satisfacer mis 
necesidades 
 Empat3 Los empleados del hotel comprenden sus necesidades 
específicas 
 Empat5 Los empleados del hotel realizan las reservas de habitaciones 
fácilmente 
Lealtad   
 loy1 Si puedo, tengo la intención de volver a este hotel 
 loy2 Hablaré bien de este hotel a otras personas 
 loy3 Animaré a mis amigos y familiares a hacer negocios con este 
hotel 
 loy4 Para cualquier servicio de alojamiento que pudiera necesitar en 




 loy5 En los próximos meses o años realizaré más negocios con este 
hotel 
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Tabla C-1 Instrumento usado en el estudio para la medición de la calidad 
del servicio 
Variable min max skew c.r. kurtosis c.r. 
Empat5 2,000 5,000 -,296 -1,943 -,187 -,613 
Empat4 2,000 5,000 -,262 -1,721 ,003 ,010 
Tag3 2,000 5,000 -1,203 -7,892 ,896 2,938 
Garan4 3,000 5,000 -,409 -2,681 -,666 -2,183 
Fiab5 2,000 5,000 -,268 -1,756 -,594 -1,948 
Fiab4 2,000 5,000 -,403 -2,642 -,548 -1,795 
Empat1 2,000 5,000 -,293 -1,919 -,340 -1,114 
Empat2 2,000 5,000 -,117 -,766 -,636 -2,085 
Empat3 2,000 5,000 -,270 -1,768 -,255 -,836 
Garan3 3,000 5,000 -,227 -1,487 -,604 -1,979 
Garan2 2,000 5,000 -,907 -5,945 ,349 1,145 
Garan1 2,000 5,000 -,865 -5,671 ,467 1,530 
CapRes3 2,000 5,000 -,271 -1,779 -,090 -,297 
CapRes2 2,000 5,000 -,312 -2,045 ,254 ,834 
CapRes1 3,000 5,000 -,030 -,198 -,217 -,711 
Fiab1 2,000 5,000 -,239 -1,564 -,736 -2,412 
Fiab2 2,000 5,000 -,309 -2,023 -,688 -2,255 
Fiab3 2,000 5,000 -,355 -2,329 -,261 -,857 
Fiab6 2,000 5,000 -,527 -3,459 -,313 -1,027 
Tag4 2,000 5,000 -1,282 -8,410 1,530 5,015 
Tag2 2,000 5,000 -,410 -2,691 -,548 -1,796 
Tag1 1,000 5,000 -,655 -4,296 1,477 4,841 
Multivariate  
    
60,245 14,889 








Tabla C-2 Instrumento usado en el estudio para la medición de la calidad 
del servicio 
Assessment of normality (Group number 1) 
Variable min max skew c.r. kurtosis c.r. 
loy2 1,000 5,000 -,682 -4,470 ,681 2,234 
senprec2 1,000 5,000 ,507 3,322 -,512 -1,677 
senprec1 1,000 5,000 ,262 1,720 -,442 -1,448 
comp_Q2 1,000 5,000 -,524 -3,435 ,630 2,065 
comp_Q1 1,000 5,000 -,074 -,485 ,490 1,605 
loy5 1,000 5,000 -,665 -4,358 ,892 2,926 
loy4 2,000 5,000 -,507 -3,328 ,451 1,478 
loy3 1,000 5,000 -,701 -4,600 1,570 5,146 
loy1 2,000 5,000 -,514 -3,373 ,164 ,539 
Multivariate  
    
21,164 12,079 
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